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lllTRODUCCJON 

cabe comenzar este escrito con una frase conocida por todos y va -
bien con el objetivo de este trabajo: "EL QUE NO ErlSEÑA NO VENDE". y é,! 

ta es la razón por la cual se ha hecho este estudio de investigación, -
el cual consiste en dar a conocer la forma o los pasos esenciales a se­
guir para lanzar una expos1c16n y que en este caso. es especfficamcnte• 
sobre proveedores para la industria nueblera. pero que a la vez puede -
ser aplicable a cualquier tipo o clase de exposiciones. ya que en dicha 
muestra se conjuga tanto la teorfa general de puntos claves como la --­
pr~ctica de los mismos. 

El objeto de una exposición es mostrar en ella algo, ya sea algún­
producto o algún servicio, ésto con la finalidad de darlo a conocer pa­
ra posterionnente, en el mayor de los casos, venderlos o en su defecto, 
obtener un beneficio de dicha exhibición. 

Para lograr lo anterior y hacer efectiva la frase de "EL QUE 140 E!! 
SEÑA Nú VEtlDE", se toma en cuenta como punto clave y primordial "LA CO­
MutHCACIOtl" existente en la misCM, ya que sin ésta no se lograrfan las­
relacloncs necesarias para LA EXISTEtlCIA DE LO QUE SE LOGRA EXPONER O -
MOSTRAR. Esto conlleva a un cúmulo de nexos que deben de ser tratados­
con el mayor de los cuidados. poniendo énfasis especial en la con~nlca­
ci6n que se tenga con ellos, ya sea interna o externamente. Y con ésto­
volvemos a llegar a la conclusi6n de que el hombre no puede vivir aisl~ 
do y que necesita de los demás para realizar cualquier trabajo que se -
proponga, y ésto serfa imposible si no existiera la co11tJnicaci6n en --­
cualquiera de sus formas. 

Me he detenido a hablar un poco de la comunicación, ya que es pun­
to clave en TECNO MUEBLE INTERNACIONAL y sin ésta no hubiera obtenido -
los buenos resultados que se alcanzaron. 

Mediante este trabajo se mostrará la evolución de TECNO MUEBLE '87 
en sus diferentes etapas y cómo se manej6 la comunicación en cada una -
de ell~s, para postcrionnente dar un 1110delo de exposiciones en futuros­
eventos de este g6ncro y de diferente fndole. 

Para montar una exposici15n y tener éxito en la misma. es necesario 



tomar en cuenta todos los aspectos que ésta conlleva; es un trabajo de­

pensar, detallado y minucfoso, que precisa tener a los cinco sentidos -
concentrados en ella y que requiere de una buena comunicaci6n, planea-­
ci6n, organizacf6n, dfreccf6n y control, siendo ésto lo que se rruestra­

en e 1 presente. 
la Asociacf6n de Fabricantes de Muebles de Jal fsco, A.C., con sus-

8 anos de vfda y 7 de experiencia en realizar exposiciones, organiza -­
anualmente 2 de ellas, enfocadas a lo que al sector rrueblero concferne­

e interesa. Una de las más importantes por su magnitud y tradfcf6n es -
"EXPO MUEBLE", Exposfcf6n de Fabricantes de la Industria Mueblera, y -­
"TECNO MUEBLE INTERNACIOl/Al", Exposición de Proveedores para la lndus-­

trla Mueblera, siendo esta ültima la m.fs reciente y de donde se ha rea­
lizado una fnvestfgacf6n exhaustiva para recabar Jos datos que el cont~ 

nido de este muestra, 
Entonces, lo que nos inter·esa cspecfffcamente es el sector rrueble­

ro y TECtlO MUEBLE JllTERtlACIONAl, a los cuales nos abocart!mos con la im­
portancia que les confieren. 
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JUSTIFICACIOtl DE lA EXPOSJCIOll 

Para entender el por qué de esta exposfcfdn y la fmportancfa que -
le confiere al sector rnuebJero, debernos de conocer primero la realfdad­
Y la sftuacf6n por la que este sector est5 atravesando. 

Hablando pues un poco de la industria lllJeblera, podemos decir que­
ésta frend ya la estrepitosa caída iniciada en J9B2. las dificultades -
afrontadas crearon conciencia entre los empresarios y ahora se reconoce 
ta necesidad de modernizarse en todos los niveles, particularmente en -
lo que se refiere a la planeacf6n. 

Actualmente, el fabrfcante de lllJebles ha adquirido una conciencia­
qufz4 lograda a base de darse de topes en el mercado, Antes se hacía -­
prfmero el mueble y después se buscaba al cliente. Hoy es a Ja inversa, 
sf se quiere tener éxito, se debe de estudiar el mercado, los requeri-­
rnientos de los futuros compradores y de acuerdo a ellos, disenar el pr.Q_ 
dueto. 

la industria rrueblera de Jalisco, segunda a nivel nacional, ha su­
frido una drástica baja de su mercado doméstico. De 1980 a 1982, la pr.Q_ 
ducci6n oueblera en el Estado se duplfc6, pero de 1982 a 1986 fué tal -
su descenso que redujo su capacidad al 50Z. Durante el presente ano y -

gracias al incremento de las exportaciones, la industria rrtJeblera ha 1.Q. 
grado sostenerse al mismo nivel. 

las exportacfones han representado una buena alternativa para el -
industrial rrtJeblero. El producto mexicano, sobre todo sf tiene mucha m~ 
no de obra, es bien aceptado en los "~rcados norteamericanos y tan s6lo 
en el Ultimo ano las exportaciones de Jalisco en el ramo rrueblero se -­
han incrementado en un SO:. Aunque no con esto se deba de cantar vfcto­
rfa, pues este incremento fue relativamente fácil, ya que antes Ja ex-­
portacidn rnueblera era pr4cticancnte nula; Ja industria mueblcra nacio­
nal es realmente joven. 

Uno de los factoreo; que mc'is ha impactado a los fabrfc.:intes de mue­
bles, ha sido el dcsncsurado incremento del precio de materias primas.­
que en algunos casos ha llegado incluso al zooi, y un mecanismo que ha­
p.il fado este efecto es el Depart.:imento de Compras en Comün, dependiente 
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de la UniOn de Crédito de Fabricantes de Muebles. mediante el cual se -
han logrado muy buenos descuentos en pegamentos. laminados. grapas, ma­
quinaria. etc •• descuentos que varfan pero que siempre ayudan al produs 
tor. 

Con el objeto de ofrecer a los fabricantes de muebles de todo el -
pals las materias primas que necesitan, asl como las últimas novedades­
en tecnologfa, la Asociación de Fabricantes de Muebles de Jalisco, A.c. 
organizó la Primera Exposici6n Internacional del Proveedor de la Indus­
tria Mueblera, evento que se ha bautizado con el nombre de TECNO MUEBLE 
111TERNACJOtlAL, donde participan alrededor de 120 empresas con diversos­
productos y servicios que incluso. pueden ser utilizados por otras ra-­
mas industriales. 
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PREAMBULO 

La Asociaci6n de Fabricantes de Muebles de Jalisco, A.C.•-------­
(AFAHJAL). es un organismo que cuenta con 8 a~os de vida, durante los -
cuales ha sido su preocupaci6n constante el hacer llegar servicios a -­
sus socios (fabricantes de muebles en su mayorta). que vayan haciendo -
superar sus empresas a través del tiempo. de ahf que desde sus 1nic1os­
se interes6 por realizar exposiciones para que sus agremiados pudieran. 
encontrar un camino mSs viable para el logro de esa supcraci6n. 

En su lucha por lograr esto. AFAMJAL realiza dos actividades cla-­
ves en su calidad como Asociacl6n: 
1) "EXPO MUEBLE".- Exposicl6n únicamente de fabricantes de muebles. do!! 

de se exponen cualquier tipo de 111.lebles ya anuados, fabricados y pr.!!. 
cesados. 

2) "TECNO MUEBLE l/4TERllAC10tlAL".- Exposici6n de Proveedores para la In­
dustria Mueblera. En ésta s61o se exponen las materias primas. acc~ 
serlos y elementos necesarios para la fabricación de 111Jebles. 

En el segundo apartado, es en donde empieza NUESTRO PUNTO de partl 
da, ya que sobre TECNO MUEBLE ItHERllACIONAL versará nuestro trabajo de­
lnvestigacl6n y por esta raz6n. pasaremos a hablar a grosso modo de --­
ella. 

Las razones por las cuales se cre6 TECtlO MUEBLE INTERNACIOtlAL son­
muchas y variadas: 
a) Darle una atenci6n exclusiva a los proveedores de rrwJebles y acrecen­

tar su espacio de expos1c16n. (1) 
b) Irse renovando a más corto plazo en las novedades. modas y tecnolo-­

gfa, para poderlos ofrecer m!s rápfdamente a los fabricantes de mue­
bles y posteriormente a los consumidores. 

c) Que los proveedores mexicanos no llevaran sus novedades y creaciones 
a Estados Unidos, antes que ofrecerlas al pafs (México). 

(1) Esto se refiere al espacio ffsico solamente. 
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d) Allegarse de proveedores extranjeros para ayudar a fortalecer y apo­
yar la lucha de la (2) Reconversión Industrial. 

e) Probar el mi?rcado de los proveedores muebleros para que puedan tener 
y hacer el ll'Cjor de los contactos con la industria 11JJeblera. 

f} Crear una plataforma y proyecci6n a nivel tanto nacional corno inter· 
nacional. 

g) Que los fabricantes y los proveedores de 11JJebles, asf corno los dife· 
rentes sectores industriales, conozcan lo más variado del mercado y­
realfcen operaciones comerciales que cubran sus necesidades. 

TECtm MUEBLE INTERtlACIO!IAL es la respuesta de un sector pujante, -
el sector 11JJeblero, a la tan mencionada reconversión industrial, es una 
real y verdadera. México y en general Latinoamérica, se está convier-­
tfendo en algo importante, en un mercado nuevo e importante para lo que 
es el comercio mundial, es por ello que el sector mueblero se prepara y 
se renueva. 

Hoy nos encontraremos dentro de un proceso de reajuste que implica 
tanto la modernización de estructuras productivas como de las adminfs·· 
tratfvas y comerciales, a fin de asegurar la permanencia de las empre-­
sas en los rr.:irgenes de c.ilidad, precio y oportunidad, que son indlspen· 
sables para abastecer y defender el mercado nacional, asf como para co.!!! 
pctir en el exterior. 

Este program<l de readecuaci6n requiere de la colaboraci6n de todas 
las personas que participan dentro del proceso productivo, de acuerdo a 
las necesidades que se nos están presentando. 

Es en este contexto y teniendo en cuenta este desarrollo, que toma 
lugar TECNO t-!UEBLE INTERNACIONAL. Si se quiere competir, se debe reno·· 
var la tecnologfa y mejorar las materias primas y esta exposici6n es •• 
una oportunidad para lograrlo. La clave del éxito está en la buena COfl!!. 
nicacf6n y relaciones que se hagan antes, durante y después de la expo­
sición. 

Se necesita tanto la elaboración de productos más competitivos con 

~unto de transformaciones sectoriales dirigidas a aumentar la -· 
productividad, la competitividad Interna e internacional y la renta 
billdad de las producciones nacionales, mediante la lncorporaci6n,~ 
innovación y adaptación dl' nuevas tecnologías. (Revista Mueble, A~o 
1, tlo. 4, PJg. 15). 
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el exterior, como puntos de contacto esenciales que permitan incrcmen-­
tar nuestras exportaciones. 

la proyección internacional de esta muestra ayudar~ en el logro de 

este fin. De ahf la gran importancia que ésta tiene tanto para el sec-­
tor 1tt1eblero como ~ara el pafs en general. 
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CAPITULO 

ETAPAS AOMltllSTRATIVAS 

TECNO MUEBLE tNTERrlAC IONAL 



lrlTRODUCCJON 

las etapas adm1n1strat1vas que se emplearon en TECNO MUEBLE lNTER-
NACJONAL son las siguientes: 

1. PLANEACJON 
2. ORGANIZACIOr~ 

J. DIRECCION 
4. CONTROL 
En cada una de ellas, la comunicación juega un papel muy importan­

te. Es vital para la creación de lo que se pretende realizar, La impor­
tancia de la coltllnfcacl6n especfficamente y de manera generalizada en -
cada una de las etapas mencionadas es la siguiente: 
l. PLANEACION.- Mediante ésta se debe proporcionar una corrunicaci6n fo!. 

mal, eficiente, de toda la fnformac16n pertinente, a todos los afec­
tados, para conseguir los objetivos a través de la organización en -
sentido vertical (es decir, desde el mercado y los departamentos) y­
en sentido horizontal (a través de todas las funciones). 

2. ORGAlllZACIOtl.- OEtlTRO DE LA ORGAfllZACIOtl se conjuntan las relaciones 
personales e interpersonales y las funciones de los empleados; por -
ello, en este punto la comunicación juega un papel muy importante, -
ya que en ésta se efectúa la comunicación interna y externa. La com!!_ 
nicación interna, o sea la que se establece entre los directivos y -
los empleados y entre los empleados en sf, buscan una comunicación -
recfproca entre ambos, que tienda a lograr que el personal de la or­
ganlzaci6n colabore satisfecho con ella, y por tanto, sus actitudes­
hacia la empresa sean positivas, mediante la aportación de todo su -
apoyo. 
Otro factor que resalta la importancia de la comunicación con el pe!. 
sonal, es el hecho de que este último es un vital trasmisor de la -­
imagen que él realice en la organización hacia los públicos, a quie­
nes 16gicmrente emitirii la misma imagi:m que él reciba. 
La función de la comunfcaci6n externa tiene como objetivo promover -
actitudes favorables de la organizacf6n hacia todos los diversos pú­
blicos que tengan que ver con la misma. 
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las actitudes favorables de la empresa con todos esos públicos, son­
tndispensables para que la empresa subsista y adem.!is se desarrolle y 

de aquf, la derfvacf6n de su importancia. 
La función de la comunicación en la organización es lograr la arrno-­
nfa entre los compañeros de trabajo, los diversos departamentos y pQ 
blfcos a ella vinculados. 

J. OIRECCION.- Para que exista una buena dirección es vital el entendi­
miento entre el director y el dirfgfdo, de aquf que la comunfcac16n­
t1ene que ser clara y entendfble, buscando siempre el camino m!s vi_!!. 
ble para obtener los mejores resultados. Si no existe una buena COlll!!, 

nicac16n en la d1reccl6n, se corre el riesgo de desviarse de los ob­
jetivos y metas planeadas. Cabe mencionar que dentro de la direcc16n 
Incluimos a la etapa de la Ejecuci6n, la cual muchos administradores 
estudian por separado, pero en el caso particular de este trabajo 
las hemos unido. 

4. CONTROL.- En lo referente al control, es fundamental el di.1.logo y la 
confianza entre los empleados y los diferentes departamentos, para -
poder penetrar bien en los controles que se deban de ejecutar, de -­
cualquier fndole. Los reportes deben de ser pasados con veracidad y­

foncntando siempre el respeto en los di!logos establecidos. La etapa 
del control abarca también la supervisión de todas las actividades y 

departamentos existentes y la real frr.cntaci6n de los mismos mcdiante­
la Audltorfa. 
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l. PLANEACJDrl 

Dentro del ámbito administrativo, la planeaci6n ocupa un lugar prJ. 
v1legiado. Es la primera funciOn del proceso administrativo y probable­
mente, una de las más Importantes, ya que en ella se apoyan las demás -
funciones, como son: la organizaci6n, direccl6n y control. 

Actualmente, en nuestro medio, las empresas fracasan porque no ven 
la planeac10n como la herramienta que les pcnnfta pronosticar el futuro 
y le dan poca importancia a este principio, cuando debiera de tomSrsele 
m.1s en cuenta. 

Antes de iniciar cualquier acci6n dentro del ámbito administrativo 
es imprescindible detennlnar los resultados que se pretenden alcanzar,­
asf como las condiciones futuras y los elerrentos necesarios para alcan­
zar éstos eficazmente. Esto sOlo se puede lograr a través de la planea­
ci6n. 

Carecer de estos fundamentos implica graves riesgos, desperdicio -
de esfuerzos y de recursos y una adm1nfstraci6n por demás fortuita e -­
Improvisada. 

Por estas razones, es que la planeaci6n precede a las dem.1s etapas 
del proceso administrativo, ya que planear implica hacer la eleccfOn de 
las decisiones más adecuadas acerca de lo que se habrá de realizar en -
el futuro. Y los buenos resultados no se logran por si mismos, es nece­
sario planearlos con anterloridad. 
DEFINICION DE PLANEACION 

"Planeacl6n consiste en tomar una decisión de entre un con.Junto de 
alternativas, para alcanzar un objetivo dentro de un futuro detennlna-­
doM. (Villegas Castañeda Gerardo; "Principios, elementos y etapas de la 
Planeac16n en el desarrollo de la Admfnistracfón~). 

IMPORTAllCIA DE LA PLANEACION 
Las siguientes son cuatro razones de Importancia en la función de­

planear: 
a) Reduce la incertidumbre y el cambio. 
b) Enfoca la atencfOn hacía los objetivas. 
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c) llace una operación económica. 
d) Facilita el control. 

ODJETIVOS FUNDAMENTALES DE LA PLAt/EACION 
l. DIRIGIR.- Detennina los objetivos de la empresa, las metas a alean-­

zar. fijando el momento, las personas y las estrategias precisas. 
2. INTEGRAR.- Hay que integrar el conocimiento y la capacidad creadora­

de la empresa, para adoptar las mejores decisiones. Integrar todos -
los objetivos, planes y acciones de modo tal que cada funcf6n, cada­
departamento y cada responsable actúe como miembro de un equipo uni­
ficado de trabajo, hacia el logro de los objetivos empresariales. 

J. COMUtHCAR.- Proporcionar comunlcac16n formal eficiente de toda la in 
formaci6n pertinente, para conseguir los objetivos a través de la º.!: 
ganfzacl6n en sentido vertical y horizontal. 

4. CONTROLAR.- Asegurar y mantener todas las partes de la empresa den-­
tro del camino señalado. Es asegurar que todas las decisiones y las­
accfones estén coordinadas, situadas en el tiempo y ejecutadas como­
se proyectó. 

la planeacfón responde a las siguientes preguntas: 
lPor qué debe hacerse? 
lQué acción es necesaria? 
lPara qué debe hacerse? 
l06nde se har.1? 
lCu.1ndo se har.1? 
lQufén la hará? 

- lCómo se hará? 

J.l ESTUDIO PREVIO. 
El estudio previo o de mercado, es muy importante ya que éste nos­

indfca la posfci6n en la cual se encuentra el mercado y por consiguien­
te, en la cual nos encontrarnos nosotros mismos para emprender la actfv! 
dad deseada, Este estudio nos da las bases y nos marca el camino que tg 
nenlOs que tomar para lograr el éxito de lo planeado; nos dá un panorama 
de la situación. Dependiendo del estudio. podemos saber si lo que pre--
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tendenos es factible de realización y de qué tan diffcil podrá ser el -
camino para lograrlo. También podemos definir m.ts acertadamente las ne­
cesidades reales de las personas a quien va dirigido el producto o ser­
vfcfo que deseamos ofrecer, nos puede centrar m5s en el punto clave, o­
nos puede cambiar la vfsi6n de lo que se pensaba en un principio. 

Con un estudio previo vamos a Ja segura para obtener el éxito en -
lo que se va a real fzar. 

ESTUDIO PREVIO TECNO MUEBLE INTERNAC!OflAl 
En este caso no se realfz6 ningün estudio previo o de mercado, ya­

que los proveedores de muebles antes de Tecno Mueble Internacional '87-
exponfan en Expo Mueble (Exposición de Fabricantes de Muebles) y la de­
manda de stands para proveedores dentro de Expo Mueble aument6 conslde­
ra!i:!mente, siendo ésta una de las razones principales de la creación de 
Tecno Mueble Internacional. Viéndose la sltuaci6n, se consideraron dos­
razones fundamentales para este evento: 

la necesidad de más espacio para proveedores de la industria lllleble-­
ra.- En Expo Mueble sólo se les concedfan 38 stands y al hacer Tecno­
Mueble Internacional se fncrementarfa a 2-io stands. 
Que existiera un beno:!ffcio tridimensional entre fabricante y provee-­
dar: 

Fabricante-proveedor. 
Proveedor-proveedor. 
Fabricante-fabricante. 

Corro mencioné anteriormente, no se realfz6 a fondo un estudio de -
~rcado, pero sf se llevaron a cabo encuestas directas, algunos sondeos 
concensos pequeños entre muebleros y se tomaron en cuenta sugerencias y 
corrontarlos de las Asociaciones relacionadas con la Industria Mueblera­
Y de los interesados. Esto di6 la base para que se lanzara con muchas -
posibflfdades de éxito Ja primera exposfcl6n de proveedores para la In­
dustria Mucblera "T[CllO MUEBLE JNTERN/\CJOllAL". 

J.2 OBJETIVOS. 
Como sucede con muchos otros términos administrativos, los objeti-
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vos tambfén tienen diferentes acepciones. Asf encontramos que se Jes CQ. 

noce de dfferentes maneras como propósito. fines. misiones, metas. etc. 
El diccionario define el término objetivo como "relativo al objeto en -
sf~. también nos dice que es "aquello hacia lo cual se orienta un acto­
fntencfonadoH. 

Básicamente los objetivos son enunciados expresados como resulta-­

dos que se lograr.in. Los objetivos no s61o representan el punto final -
de la planeaci6n. sino también el ffn hacia el cual otras actividades -

administrativas, tales como la organizacflln, dirección y el control, e.! 
t.tn enfocados. 

OEFJtHClON DE OBJETIVO 
Después de haber anal fzado los anteriores conceptos sobre el t~nn! 

no objetivo, se expone como propia definición lo siguiente: 

"Un objetivo son los resultados que la Empresa espera obtener des­
pués del transcurso de cierto tiempo previamente determinado". {Gerardo 
Vfllega Castañeda; "Principios, Elerr~ntos y Etapas de la Planeaci6n en­
cl Desarrollo de la Adminfstració'nH). 

OBJETIVOS TECllO MUEBLE HITERllACJONAL 

Cabe mencionar que los objetivos, siendo esenciales en el logro -­
del trabajo a desempeñar, deben de ser conocidos por todos los que lab2 

ran en ella y por tal razón, deben de ser cofl'(Jnfcados claramente, ya -­
que se encuentren bien definidos. y explicarlos cuantas veces sea nece­

sario hasta que el entendimiento de quienes laboran en el programa haya 
esclarecido la duda. 

Los objetivos de Tecno Mueble Internacional son los siguientes: 
l. Reunir en el marco de Expo-Guadalajara a los fabricantes de maquina­

ria e insumos y a los prestadores de servicios para la industria lflt.I~ 

blera y similares, con la ffnalfdad de exhfbfr a fabricantes de lll.le­
bles y similares, los avclnces, Ja tecnologfa y la moda para el atlo -

en curso. 
2. Mostrar a Jos fabricantes de fl'(Jeblcs y sim!Tares. un panorama gene-­

ral de la industria mucblera. que les permita programar sus compras-
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mediante un m&s amplio conocfmfento de nuevos modelos. 
J, Bajar Tos costos a base de libre competencia dentro de Ja exposfci6n. 
4. lograr un beneficio trfdfmensfonal entre fabricante y proveedor, fa­

bricante y fabrfcante,y proveedor y proveedor. 
5, Crear y mantener Ta platafonna de despegue a nivel internacional y -

que sirva como base para Tos eventos posteriores. 
6, Que AFAMJAL realice dos exposiciones y que una conlleve a beneficiar 

a la otra y viceversa. 
7, Beneffcfar a todo el sector industrial. 
B. Mantener y acrecentar la buena imagen en 1 a collllnidad de fabricantes 

de rruebles de la Asocfacf6n de Fabricantes de Muebles de Jalisco 
(AFAMJAl). 

9. Crear y mantener una comunfcacf6n abierta, clara y flufda. 

OBJETIVOS ECOt/OMICOS 
l. Que el evento sea autosuffcfcnte econ6mfcamente. 
2. No realizar TECtlO MUEBLE U/TERN/ICJO/IAL con afc1n de lucro. 

OBJETIVOS EN BASE A LOS ESTATUTOS COtlSTJTUTJVOS DE lA /ISOCJACJON DE FA­
BRICANTES DE MUEBLES DE J/ILJSCO; 
l. Procurar la defensa de los legítimos intereses de los asociados, Pª!. 

tfculannente ante: organismos gubernamentales, proveedores y autori­
dades laborales y sindicatos. 

2. Capacitar en todos los niveles a los Integrantes de Tas empresas af! 
liadas procurando la superacf6n desde la dfreccftSn general, mandos -
intermedios y niveles de mando de obra, para elevar asf el nivel té.f. 
nfco de la industria mueblera de Jalisco. 

J. Procurar el mayor acercamiento entre los asociados con el m&xfmo cr! 
terfo de apertura y elfminacf6n de egoísmo, para que impere el sent1 
do de la verdadera amistad. 

4. Establecer y vigilar Ta observacf6n de un C6dfgo de Etica que norme­
las actividades de car~cter econ6mfco de los asociados y su comport!!_ 
miento moral ante competidores, con socios y ccwnunfdad en general. 

s. Apoyar ante las Instituciones bancarias, ya sean privadas o guberna-
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mentales, las diferentes necesidades de financiamiento de los asoci!!_ 
dos. 

1.3 POLITICA. 
Dentro de la planeaci6n, las poltticas juegan un papel 1mportante­

como elementos necesarios para una correcta toma de decisiones, ya que­
en su carácter de gufas permiten la selecci6n de un determinado curso -· 
de acci6n orientado al cumplimiento de los objetivos de una organiza--­
ci6n. 

Pueden generarse dentro o fuera de la instituci6n y su formulaci6n 
atañe tanto a los altos ejecutivos y directores, como al responsable de 
una unidad administrativa. 

Las polfticas no son otra cosa que los criterios y actitudes de 
distintos niveles directivos de una organizaci6n, en forma de enuncia-­
dos o conceptos que sirven de gufas de acci6n a los de~s niveles de S.!! 
bordinados. 

DEFINICION DE POLIT1CA 
Como puede observarse de los anteriores conceptos de pol1tica, es· 

ta define el área en la cual deben tomarse las decisiones, pero no da -
la decis16n. 

En términos generales, una polftica quiere decir: 
"Es una gufa que proporciona lineamientos para tomar decisiones -­

que permitan alcanzar los objetivos de una manera consistente". (Gerar­
do Villegas Castañeda;"Principios, ElC'fllentos y Etapas de la Planeac16n­
en el Desarrollo de la Administraci6n"), 

Las polfticas en su papel de guias, orientan decisiones, tienden a 
predecir resultados, evitan repetidos análisis y consideraciones sobrc­
cursos generales de acc16n y estrategias. Esto permite delegar autort-­
dad y a la vez mantener el control. 

Las polfticas también deben de ser conocidas claramente y con opor.. 
tunidad, a la vez ser entendidas de igual modo, 
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POLITICAS GEllERALES TECflO MUEBLE JNT[RflACJONAL 
l. Todo negocio o empresa relacionada con la proveedurfa para fabrican­

tes de 111Jebles podrS participar como expositor en TECNO MUEBLE tNTEg 
NACIONAL. 

2. Establecer relacionos con todos los organismos oficiales. instituci,!! 
nales, proveedores de rruobles, fabricantes de muebles, comercfantes-
111Jebleros, embajadas, publicistas y todos los elementos o instituci.!! 
ncs que se relacionen y estén interesados en TECllO MUEBLE JliTERNACI.Q 
NAL. 

J, Difundir por todos los llll?dios, ventajas de TECNO MUEBLE ItiTERNACIO-­
llAL. 

4, Que se logre el entendimiento entre los receptores de que es un neg2 
cio tanto para expositores cuma para compradores y visitantes. 

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

6. Asistir a todos los eventos de rruebleros, tanto nacionales como in-­
ternacionales. 

1. Cumplir al pie de la letra todo lo estipulado en el reglamento, de -
lo contrario se tomardn las medidas necesarias. 

e. No sal irse o desviarse de los objetivos establecidos. 

J.4 ESTRATEGIAS Y METODOS 
Aplicando este concepto al dmbito administrativo, las estrategfas­

en la empresa nacen como una respuesta para afrontar los retos que lm-­
plica la competencia y la vida de la empresa en sf. 

DEFJNICION DE ESTRATEGIA 
Analizando lo anterior se puede concluir que: Las estrategias son­

cursos de acc16n general, ya que se establecen a nivel estratégico, --­
muestran el camino que debe seguirse, pero sin indicar detalladamente -
clima errplear los recursos, ya que esto se lleva· a cabo en otros elemen­
tos de la planeaci611, como son Tos programas y presupuestos. 

Contar con una amplia gama de estrategias o alternativas por seles 
clonar, ayud,1 a elegir la mc\s adecuada para minimizar las dificultades-
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en e1 logro de los objetivos. 

METOOO 
Para muchos, el método forma parte del procedfmfento y va fmplfcf­

to en éste. Los métodos son mSs detallados que los procedfmfentos y se­
establecen en actfvfdades 1"1.Jtfnarfas y repetitivas. Tanto los procedf-­
mfentos como los lll!todos estSn fntfmamente relacionados, ya que los pr! 
meros detenninan el orden 16gfco que se debe seguir en una serie de ac­
tfvfdades, y los segundos fndfcan como efectuar dichas actividades; por 
lo tanto, los métodos son parte de los procedimientos. 

OEFINICION DE METOOO 
Terry lo define de la sfgulente lllclnera: 
"Es la forma prescrita para ejecutar un trabajo dado poniendo ade­

cuada consideración del objetivo, instalaciones disponibles y el total­
de gasto de tiempo, dinero y esfuerzo" (J). 

Para mf, sfguiendo a Terry, método es: Como la mejor forma o mane­
ra de efectuar los dfferentes pasos o actividades de un procedimiento. 

ESTRATEGIAS TECNO HUEOLE INTERflACIONAL 
1. Ser dfn~mfcos en la cornercfalizacf6n del evento. 
2. Ser exigentes en buscar patrocinadores para que se reduzca el costo­

del evento. 
J, Asistir a todas las exposiciones y eventos de muebleros, tanto nacf.E_ 

nales como internacionales. 
4. Establecer relaciones cordiales y amistosas con todos los organismos 

relacfonados con TECflO MUEOLE INTERNACIONAL, para darle difusión a -
éste, 

5. Aprovechar Ja experfencfa y estructura creada de exposiciones pasa-­
das organizadas por Ja Asociación de Fabricantes de '11ebles de Jali.!_ 
co, A.C. 

6. Estf11JJlar a los miembros de la Asociación de Fabricantes de Muebles­
de Jalfsco, para que motfven a sus principales proveedores a partfc1 

"(lf"°[l!;;::Cit. p. 265]. 
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par en el evento. 
7. Acrecentar la difusión de TECNO MUEBLE INTERflAClONAL dentro de los -

rredios de co11JJn1cac1ón colectiva. para lograr que la industria en 9!!. 
neral tenga conocimiento del evento, sus ventajas y beneficios y de­
este modo participe en él. 

B. Realizar una campaña promocional exhaustiva. tanto a nivel nacional­
como internacional. 

9, Buscar apoyo e información pertinente en Asociaciones, C4maras, Ins­
tituciones y Organismos, ya sean privados o gubernamentales. 

1.5 PRESUPUESTO. 
Todas las grandes compañfas y entidades gubernamentales, tales co­

lllO distritos escolares, utilizan los presupuestos como una herramtenta­
en la planeación y control administrativo. Un presupuesto es un plan de 
acción escrito en forma nunérica, que abarca un periodo especifico de -

tiempo, contra el cual se puede comparar la actuación real. La guberna­
tura usual para un presupuesto de operación es de un año, el cual se d_! 
vtde en triirestrcs o meses. Esta división es particularrrente importante 
para las compañfas que tienen variaciones estacionales, aunque el prop§ 
sito principal es que se permita la verificación del presupuesto contra 
las operaciones reales a intervalos frecuentes. 

Todas las actividades de una empresa dependen principalmente del -
volumen de ventas, por lo tanto, el pri~r paso en la preparación del -
presupuesto de la compañia es establecer el presupuesto de ventas. To-­
dos los de~s presupuestos departamentales se establecen basados en su­
relac16n con el presupuesto de ventas. 

PRESUPUESTO TECNO MUEBLE HITERNACIOHAL 
El presupuesto en general de TECtlO MUEBLE HITERNAClONAL, se div1-­

d16 de la siguiente manera: 
INGRESOS tlETOS: S 86'067,000.00 
GASTOS GttlERALES: 
SUPERAVIT: 

s 70'813,000.00 
s 15'254,000.00 
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PU«TO OE EQUILIBRtO: 
2452.4 Mts. 1B9 $tands 

a precto promedfo: $ 20,875.0D por Mt2 

con un total igual a $7D'Bl3,000.oo 
Cl\flTIOAD IGUAL A LOS GASTOS GEUERALES 

Este presuPtJesto fue el que se rnarc~ dentro de la Ptaneact6n. (El­
desglose del mismo y el reajuste final lo encontrará en el AAEXO 1). 
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11. ORGAtHZACION, 

La organ1zac16n reúne todos los recursos b~sicos en forma ordenada 
y acomoda a las personas en un esquema aceptable. para que puedan dese~ 
peñar las act1vfdades requeridas. La organfzacfOn une a las personas en 
tareas interrelacionadas. Est& pensada para ayudar a que la gente trab~ 
je junta. con eficacia. hacia el logro de objetivos especfffcos. 

la palabra organización se deriva del vocablo ''Organismo", el cual 
es una entidad con sus partes integradas de tal manera que su rclacfón­
con unas y otras est& gobernada con su relación con el todo. Se busca -
la organfzac10n porque el trabajo por hacer, requiere de los esfuerzos­
de más de una persona. Cuando dos o más personas trabajan juntas hacfa­
un objetivo comün, la relacf6n e interacciones entre ellas dan origen a 
problemas tales como: quién decide qué asunto, quién hace cu&l trabajo­
.Y qué acción debe emprenderse cuando existen ciertas condiciones. 

En consecuencia, las personas que trabajan juntas con effc<icfa, 
cada una de ellas haciendo el máximo de lo que mejor puede hacer, y las 
personas que logran los mejores resultados totales son básicos en el 
concepto de la organización. 

Una definfcfOn satisfactoria de la organización 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 satisfacciOn personal al hacer tareas seleccionadas bajo condi­
ciones ambientales dadas para el propósito de alcanzar alguna meta u oE_ 
jctfvo (4). 

Sin embargo, es de gran importancia que el acto de organizar dé 
como resultado una estructura de la organfzac16n que pueda considerarse 
como el ll'drco de trabajo que retiene unidas las funciones de acuerdo -­
con un esquema que sugiere orden, arreglo lógico y relaciones armonfo-­
sas. Es vital el concepto de que la organiz<ición proporciona el nücleo­
alrcdedor del cual los seres humanos pueden unlr sus esfuerzos con efc.s, 

(4) Gcorge R. Terry; ''l"RltiCIPIOS DE ADHJtllSTRACION"; Pág. 304, 
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tivldad. En otras palabras. una parte de importancia de la tarea de or­
ganizar es annonizar a un gl"\Jpo de personalidades distintas, fundir va­
rios intereses y utilizar habilidades, todo hacia una dlrecci6n dada. -
Una entidad asf es de gran importancia. 

2.1 LA FUNCION DE LAS PERSONAS COMO NUCLEO DE LA ORGAtHZACION. 
Un punto de controversia en la tarea de organizar, es si la organ,! 

zaci6n debe ser construfda alrededor de las funciones o alrededor de -­
las personas. La Justiflcaci6n para este enfoque es que, para la mayo-­
rfa de las empresas, las actividades de trabajo son bastante estables y 
asf proporcionan fundamentos confiables sobre los cuales principar la -
organizaci6n del trabajo. En contraste, los intereses, habilidades y -­
destrezas de las personas cst~n sujetas a cambios de cons1deracl6n. las 
personas tienden a ir y venir, pero el trabajo pennanece relatlvamente­
estabte. Asf pues, la estabilidad se adquiere utilizando el enfoque del 
trabajo en la determtnact6n de las unidades org~nicas. 

ELHEUTO HUMANO TECNO MUEBLE INTERNACIOflAL 
El elemento humano que requiere la exposic16n para su buen funcio­

namiento Interno, es el siguiente: 
t. Presidente. 
2. Secretario. 
3. Tesorero. 
4. Consejeros: Promoción y ventas, instalaciones, publicidad y propaga.!! 

da, servicios internos y a expositores, alimentos y bebidas, i1T9re-­
si6n y difusión, Relaciones Públicas. 

5. Director General. 
6. Director de Exposición. 
7. Gerente General. 
a. Auxiliar de Gerencia 
9. Relacionista Público. 
10. Agentes de Ventas (los que se requieran). 
11. Capturlstas (Computadoras). 
12. Contador. 
13. Auditor. 
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14. Secretarias. 
15. Mensajeros. 
16. Conserje. 

Entre todos ellos, debe de existir una comunfcaci6n permanente y -
annonfosa para el logro del éxito deseado, En el pr6ximo capftulo habl!. 
remos de todo lo referente a la comunicacf6n, sus diferentes flujos deE_ 
tro de TECNO MUEBLE HffERtlACIONAL y la importancia que les confieren. 

FUNCIONES ELEMENTO llUHANO TECtlO MUEBLE HlTERNACIONAL 
l. PRESIOENTE. 

Coordinar, vigilar y apoyar que se cumpla el programa de trabajo -
propuesto por el Comité organizador. Convocar y presidir tas jun-­
tas de trabajo y las asambleas generales que se convoquen, 
Representar al Comité en todas las facultades y limitaciones que -
le conceda éste en los términos establecidos, en los estatutos, en 
todos los actos y contratos que TECtlO MUEBLE HHERrlACIONAL cele--­
bre. 
Firmar, en unf6n del Secretario, las actas de las sesiones y de -­
las asambleas, asf como las comunicaciones, correspondencia y de-­
m!s documentos que por su importancia lo requieran. 

- Usar su voto de calidad en casos de empate en cualquier votaci6n. 
Separar de su cargo a cualquier miembro del Comité por ausencias 
excesivas o lncumplimfento a las obligaciones que le imponen, 

- Rendir el informe anual de actividades (o en su defecto, semanal o 
mensua 1 ). 

2. SECRETARIO. 
Redactar las actas de las juntas del Comité organizador y firmar-­
las en unf6n del Presidente. 
leer tas actas al principio de cada junta y dar cuenta de todos -­
los documentos en cartera. 
Firmar conjuntamente con el Presidente, la correspondencia y dem!s 
documentacf6n que asf se requiera. 
Tener a su car't]O la correspondencia, llevar el registro de asiste!! 
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cia de 1as sesiones ~ enviar las convocatorias correspondientes. 
Desempeñar los dem~s cargos que el Presidente o el Comité organiz!_ 
dor le confieran o encomienden. 

3, TESORERO, 
Cuidar e1 manejo de los fondos. rec1biendo los ingresos y pagando­
los recibos, facturas u Ordenes de pago. 

- Proporcionar al Comité organizador, informes financier-os mensuales 
asl como el 1nfor~ corr'Qspondlente a todo el ejercicio. 

- Prtlsentar presupuestos para su aprobaci6n de los diversos eventos~ 
que realiza el Comité organizador. no contemplados en el presupue~ 

to anual. Presentar tamb1én e1 presupuesto anual ante el Comit~ or_ 
ganizador. 

4, COflSEJERO DE PROHOC!Otl Y VENTAS. 
Rea11zar la promoción y contratacf6n do los expositores al evento, 
de acuerdo al plan de trabajo. 

5. C011SEJERO DE ltlSTALACtoru:s. 
Coordinar y supervisar todas las operaciones que desarrollen todas 
las personas ffstcas y morales que intervienen en este reng16n. 

6. COllSEJERO DE PUBl.lCIOAO V PROPAGAllOA. 
- Dar a conocer por los diferentes medios de COl!lJnicación. el evento 

TECllO MUEBLE trHERW\ClOflAL, a travl!s de un enfoque estatal. regto­
nal, nacional e Internacional. 

- Fonrular el programa de publicidad y propaganda. 

7. COtlSEJERO DE SERVICJOS INTERNOS Y A EXPOSlTORES. 
Proporcionar al parsonal y a los expositores todos los elementos 
1ndfspensables para el buen desempeno dentro del evento. 

B. COtlSEJErul DE Al.1HEIHOS Y IJ(BIDAS. 

- Contratar y verificar los diferentes servlcfos que se requteren P! 



ra cubrir las necesidades del evento. 

9. CONSEJERO OE IHPRESJOli Y OIFUSJON. 
- Diseñar toda la imagen del evento. la papelerfa. logotipo. posters. 

etc. 
- Realizar el programa de promocf6n y dffusf6n. 

10. CONSEJERO DE RELACIONES PUBLICAS. 
llacer todo el programa protocolario del evento. asf como de las d~ 
m.Ss actividades colaterales. Llevar a cabo lo concerniente a los -
cocteles correspondfentes de inauguracf6n y clausura de TECNO MUE­
BLE H/TERNACIONAL. 

11. DIRECTOR GENERAL. 
Llevar a cabo todos los actos admfnfstratfvos y ejecutivos necesa­
rios para la buena marcha del evento, asf como elaborar el progra­
ma de trabajo en conjunto con el responsable de cada uno de los C.!?, 
mftés designados y observar que se realice de acuerdo a lo planea­
do. 

12. DIRECTOR DE EXPOSICIONES. 
Auxiliar al Director General en la coordinacf6n de las actividades 
delineadas por los diversos Comités para la buena marcha del even­
to, Auxiliar y apoyar a todos los Comités en relación a cualqufer­
pcrcance que se presente. 

13. GERENTE GENERAL. 
Coordinar y supervisar todas las actfvfdades del personal operati­
vo. Presentar al Comité organizador un reporte semanal de los ava[ 
ces de trabajo. Realizar todas las actividades encomendadas y dels 
gadas por los Comités y por el Presidente. llevar el control gene­
ral de TECNO MUEBLE JUTERtlACIONAL. Delegar responsabll idades entre 
los diversos departa~ntos y estar encargado de ellos. 

25 



14. AUXILIAR DE GERENCIA. 
Auxflfar y apoyar al Gerente en todas las actividades concernien-­
tes a Gerencia. Informar a quien lo requiera, los datos solicita-­
dos, coordinar al personal y tolllclr decisiones en ausencia del Ge-­
rente General. 

15. RELACIONJSTA PUBLICO. 
Encargado de todas las relaciones, tanto internas como externas. -
de TECNO MUEBLE INTERNACIONAL. Llevar el buen funcionamiento del -
flujo de comunfcacf6n interno y externo. Diseñar la publicidad per. 
tinente. Elaborar programa de promocf6n. Tener colaboraci6n con -­
los diferentes medios de colll.lnfcacf6n colectiva. Elaboración de d! 
rectorio para expositores. Representar a TECNO MUEBLE JNTERNACJO-­
NAL en cualquier asunto concerniente a este puesto. Obtener cotfz! 
clones. 

16. AGENTES DE VENTAS. 
Conseguir compradores de stands para la exposicl6n. Presentar rel~ 
ci6n de compradores. Hacer visitas personales, recordatorios te1e­
f6nfcos, efectuar cobros, vender publicidad para el directorio de­
exposftores y vender los servicios adicionales que se prestarSn en 
la exposfcf6n. 

17. CAPTURISTA/COMPUTACION. 
- Recabar todos los datos de compradores, proveedores y fabrfcantes­

de lll.lebles y capturarlos en la computadora, Auxiliar a todos Jos -
departamentos y apoyarlos en trabajos de computacf6n y programas -
que requieran. Proporcionar directorios de compradores a Jos dfve!. 
sos departamentos. 

18. CONTADOR. 
Elaborar los diferentes presupuestos, registrar y controlar todos­
Jos ingresos y egresos, presentar reporte financiero, Responsable­
de Ja contabilidad del evento. 
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19. AUDJTOR. 

Supervisi6n y control de todo el personal opa.-attvo. en relación a 
sus labores con los objetivos establecidos. {Auditorfa Administra­
tiva). 

20. SECRETARIA. 

- Archivar todos los docurrentos. Hacer recibos provisionales y of1-­
ctales, llenar contratos. redactar cartas. ~acer escr1tos a ~qui­
na. Llevar a cabo las 6rdenes dadas por el Gerente. Recibir la co­
rrespondencia, atención previa a visitas y públicos con los a1tos­
functonar1os de la Asociación. Hacer cheques, tene.- en orden toda.­
la papelerla y correspondencia. Encargarse de preparar la sala de­
juntas cuando éstas se realicen. Pasar a m!qutna todo lo que se rs 
quiera, etc. 

21. MEUSAJ[RO. 

Realizar cobros, entregar correspondencia, recoger y entregar pa-­
quetes, sacar copias fotost6tlcas, en f1n, realizar todos los pen­
dientes o vueltas que se deban h~cer. 

22. CONSERJE. 

- Mantener limpias todas las instalaciones y oficinas de lECffO MUE-­
BLE INTERNACIONAL. 

Ocspu~s de haber mencionado las funciones dc1 ele111C?nto humano prin_ 
ctpal. individual e independiente, dentro de los mismos mencionaremos -
las siguientes agrupaciones relacionadas a TECHO MUEBLE lNTERNACIONAl. y 
que en sf forman parte de ella* por ser esencia de 1a Asociac16n de Fa· 
brtcantes de Muebles de Jalisco. A su vez, tnclu1rcmos sus funciones-· 
respectivas. 

l. ASAMBLEA OE SOCIOS. 
Tomar las decisiones importantes de la Asocfaci6n de Fabricantes ... 
de Muebles de Jal tsco, A. C. 
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Sobre éste recae toda la responsabilidad de las decisiones tomadas 
por ésta misma, 

2. CONSEJO O!RECTIVO. 
Apoyar el programa de trabajo propuesto por el Comité organizador, 
de acuerdo a su vocal fa dentro del Consejo, Supervisar a su vez, -
los avances dentro del programa. 

J, CONSEJO CONSULTIVO, 
Asesorar y apoyar en la organfzac16n de las diferentes actividades 
que comprende el programa de trabajo del Comité organizador, 

4. COMlTE ORGANIZADOR. 
Elaborar todo el programa de trabajo de TECNO MUEBLE INTERNACIONAL, 
Realizar la planeaci6n, organización, direcci6n y control del eve_!! 
to. Distribuir y delegar responsabilidades por Comités y con el -­
personal operativo correspondiente. 

2.2 ELEMEtlTO MATERIAL. 
El ele1:.ento material en la administración, lo constituyen todos -­

aquellos recursos que no sean humanos y que son esenciales para la rea-
11zacf6n del trabajo a desempeñar. Dentro de los elementos materfales,­
generalmente encontramos: Plantas ffsicas, instalaciones, lnstrurrentos­
y herramientas de trabajo, enseres de oficina, transporte, productos -­
que elaboran o venden, etc. Todo lo que ayude y facilite el buen fun-­
cionamiento de las labores y que nos haga llegar a lograr los objetivos 
y lf(!tas establecidos. 

ELEMENTO MATERIAL TECNO MUEBLE INTERNACIONAL Y JUSTIFICACION DEL MISMO. 
Los elementos materiales que se requieren para que el operativo -­

pueda trabajar es el siguiente: 

PLANTA FISICA.- Se requerfa de algún lug.1r dÓmle establecer las offc! 
nas e instal,1clones perlinl!ntes. 
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6 DESPACHOS.- Es conveniente tener un despacho o un apartado para los 
departan~ntos más importantes y que requieren de un lugar 6ptirno para 
el trabajo. Dichos departamentos son los siguientes: Direcci6n, Gere.!! 
cia, Relaciones Públicas, Contabilidad, Computaci6n, Secretariado, 
SALA DE JUtlTAS.- Dentro de las oficinas, acondicionar un lugar de ma­
nera apropiada para las reuniones pcrfodicas que se realizan. tanto -
de la Asamblea de Socios, Comité Organizador. corno del mismo personal 
operativo. 
ENSERES DE DFICJl4A.- Sobre la cual se trabaja: Escritorios, sillas. -
archiveros, máquinas contables y de escribir. mesas, basureros, etc. 
COMPUTADORAS.- Para capturar en memorias datos importantes para la C.!!! 
presa, ya sean contables, de informaci6n, de registro. archivo, etc. 
RELOJ CHECAOOR.- Para controlar la entrada o salida de trabajo de los 
empleados; ésto crea disciplina y un correcto pago a las horas traba­
jadas. 
TRANSPORTE (AUTOMOVIL) .- Para movi 1 izarse ni.is rápido y real izar las -
gestiones debidas sin perder tiempo, siendo puntual y creando una bue 
na imagen de la Asociac16n y del evento, El transporte se utiliza pa­
ra diferentes funciones como son: Cobros, pagos, traslado de personal, 
citas o visitas, traslado de materiales, imprevistos, etc. 
PAPELERJA EN GErlERAL.- La papelerfa en general es demasiado importan­
te dentro de la comunicaci6n, ya que mediante ésta hacemos llegar --­
nuestros rrensajes (escritos) comunicativos a nuestros receptores. 
La papelerfa en general es mcmbretada en algunos casos. y en otros -
no. Cuando es membretada se manda con la finalidad de respaldar y dar 
ni.is credibilidad al evento que se refiera, en este caso TECt40 MUEBLE­
INTERt4ACIOllAL. slendo registrados con anterioridad, 
La papelerta que se requiere generalmente es: Bolfgrafos, lápices, -­
marcadores, hojas de escribir (carta y media carta). sobres, posters­
Y mini-posters. correctores, cintas de m.iqufna. hojas papel carb6n. -
tarjetas de presentaci6n, recibos oficiales y provisionales. reglamc~ 
to impreso, contrato impreso, carpetas, borradores. etiquetas adheri­
blcs, clips, cngrapadoras, grapas, cartulinas. plzarr6n, etc. (Copia­
dora fotosttitfca, si se requiere). 
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ARTJCULOS DE LIMPIEZA.- Para dar una imagen de pulcritud e higiene 
dentro y fuera de la Asociación. Los recursos necesarios para esto 
son: Escoba, trapeador. sacudidores, jabones. limpiadores de piso. ~ 
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. 
ESTACIONAHJE!ITO.- Ya que las oficinas cst6n en un lugar ci;ntrico y es 
diffcil conseguir estacionamiento público. Dar mlls comodidad a los em 
plcados para que con ésto trabajen con m.:is agrado. 
MATERIAL FOT(XjRAFICO.- Registrar mediante fotograffas o transparen--­
cias, los eventos realizados por la Asociación y los que interesen a­
la misma. 
CO!IMUTADOR (TELEFO!IDS) .- Instrumento para mantener comunicación tanto 
con los diferentes públicos externos como con los internos. 

z. 3 ORGAtllGRAMS. 
Los organigramas son herramientas útiles para organizar. Ayudan a­

visual izar la organización fonnal, pero su uso no asegura una buena es­
tructura organlzaciona 1. 

Los organigramas se pueden dividir convencionalmente en: Organigr_! 
mas maestros y organigramas complementarios. Los primeros, o sea los -­
maestros, rnJestran toda la estructura de la organización formal. Los s~ 

gundos, o sea los organigramas complementarios, se dedican exclusivame!!, 
te a un departamento o un componente principal, y dedican rn&s detalles­
respecto a reacciones, autoridad y obligaciones dentro de dicha 6rea. 

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

Dentro de la exposición de organigramas que se presenta a continu,! 
ci6n, la comunicación juega un papel vital en la existencia de los mis­
mos. En este capftulo"s61o hacemos mención de ello en razón de que se -
expltcar.1n detalladan"t!nte en capitulo siguiente. 

También en dichos organigramas se muestran los grados o niveles de 
autoridad de quienes los conforman, cu~l es su ubicaci6n dentro de la -
empresa y a la vez, cuiil es el rol que juc!_lan dentro del mismo. 
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ORGAfl!GRAMAS TECliO MUEBLE lflTERNAClotlAl 

l. ORGANIGRAMA GEtlERAL. 
Muestra de una fonna genérica los grupos en los cuales está constt-­
tufda la Asociación y son los que fonnan y dan vida a la misma; pos­
terionnente se explicará cada uno de ellos en forma mtis detallada. -
ya que las funciones de los mismos han stdo expuestas con anteriori­
dad. 
El Organigrama General consta de la Asamblea de Socios. que son las­
que teman las decisiones más importantes y sobre ellos recae toda la 
responsabilidad de las decisiones tomadas. 
En segundo término. está el Consejo Directivo, que se encarga de ap_g 
yar y supervisar el programa de trabajo aceptado por la Asamblea de­
Socios y propuesto por el Comité Organizador. En lfnea de Staff se 
encuentra el Consejo Consultivo en una función de apoyo y asesorta -
en las actividades de trabajo del programa del Comité Organizador. 
El Consejo Directivo va en una escala superior al Comité Organizador 
ya que éste es inherente a todas las actividades de la Asociación y­
el segundo es enfocado a una sola actividad. y que en este caso es -
TECNO MUEBLE tflTERNACIOllAL. 
En tercer lugar en orden de importancia, está el Comité Organizador 
quien es el encargado de elaborar el programa de actividades de la -
exposición TECtlO MUEBLE INTERNACIDrlAl y a todo lo referente que a 
el la confiere. 
Y en último ténnino, se encuentra el personal operativo, quien es en 
sf el que se encarga de realizar el 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 lleva a la práctica el trabajo manual que deba desempe­
narse. 
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2. ORGANIGRAMA COltlTE ORGAlllZAOOR. 
Como el punto que nos interesa es TECtlO MUEBLE lllTERllACIOllAL. empez!, 
remos a desglosar lo referente al Comité Organizador del mismo. el -
cual consta de los siguientes elementos: 

EL PRESIDENTE.- Comprende la autoridad rMxima dentro del Comité 0_! 
gantzador. ya que lo representa en todas sus facultades y limtta·­
ciones. a la vez que toma las decisiones importantes. Coordina. v! 
gila y apoya el programa de trabajo propuesto. 
EL SECRETARIO.- Elemento importante dentro del Comité y preside en 
orden al Presidente, ya que es él quien se encarga de llevar al ·­
dfa todas las actividades y correspondencias que le confieran al -
Comité Organizador. Estd enterado de todos los pasos y sucesos que 
se vayan real izando y firma conjuntamente con el Presidente la co­
rrespondencia y demJs docul:l(ontaci6n que se requiera. 

- EL TESORERO.- Eslab6n importante dentro de esta cadena, ya que es­
e\ encargado del manejo de fondos. tanto en ingresos como en egre· 
sos necesarios. Sus relaciones con los dem.1s elementos serdn expll 
cados al igual que los dem.ts en el Capitulo l I. donde hablaremos 
de la comunicación. 
Precediendo a los tres puestos o cargos fundamentales dentro del 
Comité Organizador, se encuentran LOS CONSEJEROS; cada uno de ---­
ellos con sus funciones especfficas. pero que mantienen un nivel -
jerdrquico igual y su relac16n entre sf es la misma. Estos consej~ 
ros realizan las diícrcntcs actividades bien delineadas que presen 
ta el programa de trabajo global, delimitando cada uno sus dere--­
chos y obligaciones, pero trabajando conjuntamente en cuanto equi­
po, para el buen éxito del programa propuesto. La división de Con­
sejeros dentro de TECtlO 1'1JEBLE ltffERllACIOtlAL rue la siguiente: 

CONSEJERO DE INSTALACIOUES. Coordinación y supervisión de las -­
operaciones de las personas ffslcas y morales que intervengan en 
este renglón. 
COllS[JERO DE FR0'10C10o'I Y VCflTAS. Hacer la promoc Ión del e~ento y 
contratación de los expositores. 
COtlSEJERO 0[ PUfillClOAO Y PROPAGNIOA. Dar a conocer el evento a­
t1·avl!s de los diferentes medios de canunicación, 
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PUBLJC 
DAD Y 
PROPA­
GANDA 

, CONSEJERO DE SERVICIOS ltlTERr/OS Y A EXPOSITORES. Dar servicio a· 
los empleados del evento y sobre todo, a los expositores en el • 
mismo, 

CONSEJERO DE ALIMEPITOS Y DEDIDAS. Contratar y verificar Jos dif~ 
rentes servicios alimcntfcfos que se requieran. 

CONSEJERO DE H1PRESJON Y OJF'USJON, Diseñar toda la imagen del -­

evento. 
CONSEJERO DE RELACIONES PUBLICAS. Real izar el programa protocol,! 
rfo del evento, asf como actfvfdades colaterales o fonnular el 
programa de actividades referentes a este reng16n, 

ORGArlIGAAMA COMITE ORGAtlJZAOOR 

INSTAtA PROMO--
IONES- ClOtl Y 

VE!ITAS 

PRESIDEIHE 

IMPRE­
Siotl Y 
Dlf'U-­
SION 

¡SERVICIOS JtlTE 
NOS Y A 

EXPOSITORES 

LIHEN­
TOS Y 

BEBIDAS 
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J, ORGANIGRMA PERSOllAL OPERATIVO· 
La mancuerna que hace posible todo lo planeado por el Comité Organi­
zador es el personal operativo de la empresa, el c.ual hace un traba­
jo de equipo y mantiene buenas co111Jnicaciones entre sf para el bucn­
funcionamiento del mismo. 
El personal operativo lo conforman los siguientes elerrentos en sus -
correspondientes niveles: 
- DIRECTOR GEtlERAL DE LA ASOCIACJON (AFAMJAL). Este tiene que coordJ. 

nar todas las actividades que realice la Asoclacl6n, y una de ---­
ellas es TECllO MUEBLE INTER!lACIONAL. al cual nos estar.1os enfocan-­
do. 
DIRECTOR 0[ EXPOSICIOllES. Auxilia al Director General en su fun-·· 
ct6n de supervis16n, Asesora y apoya a todos los CD'lltés en rela-­
ci6n a cualquier percance que se presente. 
GERENTE GEtlERAL. Es el encargado directo de todas las acttvidades­
del personal operativo, en virtud de la coordinacl6n y supervisión 
de las mismas, ya que éste tiene el car.1cter de responsable de los 
resultados de dichas actividades ante el Comité Organizador. 
AUXILIAR DE GEREtlTE. Como su nombre lo dice, auxilia e informa al­
Gerente de todas las actividades concernientes a la Gerencia. 

Posteriormente de esta escala lineal jerárquica, vienen los diferen­
tes departamentos con los mismos grados de importancia que les con-­
fieren a cada uno de ellos. Todos los siguientes departamentos res-­
ponden directamente de sus actividades al Gerente General o en su dJ! 
fecto, al Auxiliar de Gerente, y todos entre sf están relacionados y 
conectados. Los diferentes departamentos lo confonnan: 

O. RELACIOtlES PUBLICAS. Mantener las buenas relaciones de la cmpr~ 
sa con sus mismos empleados y con los organismos externos a ella -
vinculados. Fomentar y mantener nexos de comunicación abiertos con 
todo el personal entre sf y con los organismos con quienes tenga 
conexión. 
O. VEtlTAS. Su función principal es conseguir, por el camino m.1s -­
viable, el mayor número de compradores de stands para la cxposl--­
cl6n, siempre y cuando éstos cumplan con los requisitos que se cxJ 
gen. 



o. COflTABILIDAO. Tiene a su cargo el manejo y control ffnanciero -
de la empresa y responsable de la contabilidad de la misma. 

- O, Ct:riPUTACI0/1, Es el encargado del manejo y cuidado de las compu­
tadoras. asf como el archivo, captura y registro de datos, Respon­
sable de la elaboración de programas computacionales. 
O. AUDITORIA. Este departamento es el responsable de la supervi--­
sión y control de todos los departamentos y de que se cumplan los­
objetivos establecidos en cada uno de ellos. Auditoria supervisa a 
todo el personal operativo. desde el Director hasta el Conserje, -
ya que real Iza la función de auditoria administrativa, Todo debe -
funcionar y real izarse de acuerdo a lo planeado. 
D. SERVICIOS. El área de servicios (ya que éste no tiene el carác­
ter de departamento en el parámetro de importancia con los demás -
departamentos), realiza una función interna dentro de la empresa y 
está dividida en tres: 

SECRETARIA. Llevar el archivo de todo lo concerniente al evento­
y responde directamente al Gerente, a la vez que auxilia a los -
dem.1s departamentos en Jo que a su función se refiere. 
MENSAJERO. Realiza todos los pendientes o encargos externos de -
correspondencia, pagos y cobros que se requieran hacer, a la vez 
que está disponible para cualquier imprevisto que pueda surgir. 
CONSERJE. Mantiene limpias todas las instalaciones de la empre--

"· 4. ORGANIGRAMA MAESTRO TECNO MUEDLE INTERNACIONAL. 
En este organigrama se ilustra de una manera generalizada, la estru.s, 
tura orgánica completa de la empresa y la ubicación de cada uno de 
los puestos dentro de la misma, 

5. ORGANIGRAMA LINEAL JERARQUJCO TECNO MUEBLE JNTERrlACJONAL. 
Siguiendo una jerarqufa 1fnea1 dentro de TECNO UUEBLE INTER/lACJONAL, 
obtendremos el Or't]anigrama que presentamos posteriormente al Organi­
grama maestro, 
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2.4 PROGRAMAS DE ACTIVIDADES. 
Los programas de actfvfdades son muy importantes en cualquier actj_ 

vidad que se pretenda realizar, esto es, su importancia raclica en que -
sirve como una gufa a seguir para no dejar pasar alguna actividad o a! 
gún movimiento importante que requiera de atención. 

Es vital que las actividades se anoten y queden escritas en un pr:g_ 
grama para evitar olvidos y distracciones en el trabajo. Este programa­
de actividades debe de ir conjuntamente con el acompanamfento de un cr_Q. 
nograma. el cual nos ayudar~ a tener un mejor orden y organfzaci6n en -
nuestro plan de trabajo y tener un seguimiento lógico y acorde a como -
se vayan necesitando las cosas y a corno se presenten las facilidades P.! 
ra realizarlas, ayudando con esto a efectuar las tareas con un mfnimo -
de esfuerzo y a un menor tiempo, 
PROGRAMA DE ACTIVIDADES TECNO HUEBLE INTERNACIONAL 

En lo referente a TECtlO MUEBLE JNTERtlACJONAL, se realizaron tres -
programas fundamentales, los cuales explicaremos a continuación: 
l. ET principal y el que conforma la base de los dem.'is programas, es el 

PROGRAMA DE ACTIVIDADES POR Ca.!ITES.- Este programa, como su nombre­
lo dice, est~ dividido por los diferentes Comités que integran a TE.f. 
NO MUEBLE INTERNACIONAL y que est.'in a cargo de tos Consejeros. En e~ 
te apartado, cada Comité tiene su propio programa y que al final dá'­
corno resultado el programa global del evento. Estos Comités son los­
siguientes y aunados a ellos, algunas de las actividades a realizar­
en su programa correspondiente: 
a) CCl-!JTE DE PROMOCION Y VENTAS. Definir las estrategias de venta, -

precisar el material de promoc10n, determinar la lista de patroc.! 
nadares. elaborar el material de venta en convenciones, calendar_! 
zar y realizar visitas a tas asociaciones, enviar cartas de aper­
tura de venta, senalar las asociaciones a visitarse, control de -
recibos y contratos, control y seguimiento de stands disponibles, 
recabar fnfonnaciOn para el directorio, obtener presupuestos. de­
finir sistemils de entrega de material. solicitar presupuesto a -­
Tos medios de comunicación colectiva, dar difusión en el extranj~ 
ro, negociar memoria del C?vento, elaborar el plan de difusión ma­
siva nacional, etc. 
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b) COMJTE DE JMPRLSIO!l Y DJFUSJOfl. Cuantificar número de distribuid!!_ 
res. determinar número de comunicaciones y contenido, elaborar -­
presupuestos y calendarios, obtener cotizaciones. supervisar cot.! 
zaciones, comparar calidad igual a la ofrecida, enviar comunica-­
ci6n mo.Jeble a Guadalajara, mandar comunicaci6n de apertura de ve.!! 
ta mediante como.Jnicacl6n mueble, preparar material para convencf_Q 
ncs (contratos, planos, polfticas, precios y relaci6n de exposit.2, 
res de Proveedurfa ya contratados), circular de servicios (hote-­
les, aviones, etc., a fabricantes y proveedores de muebles), pri­
mera circular de información de venta, plano y precios; elaborar­
directorio TEC/10 MUEDLE ItlTERNACIOt/AL, definir gafetes y forma de 
registro, recordatorios, inserciones en pcrlódicos, suplemcntos,­
imprest6n de papelerfa en general. 

c) COMITE DE PUBLICIDAD Y PROPAGAf/DA. Solicitar cotizaciones (radio, 
prensa y televisión), dcflnir iredios de comunicación y presupues­
tos de los mismos, calendarlzar coordinadamente con Impresión y -
Difusión, elaborar plan de promoción y organismos intcnnedfos, o~ 
tener presupuesto de un documental del evento y definir su contr!. 
tacf6n. 

d) COMITE DE JNSTAL/\CIOtlES. Elaboración de planos, presupuesto de -­
instalaciones, negociar compra de alfombras y mamparas, tratar m_! 
terial eléctrico, iniciar pintura de mamparas, iniciar rótulo de­
letreros, negociar carpinterfa, obtener licencia del Ayuntamiento. 
negociar teléfono e Informar a Servicios, negocfar ante C.F.E., -
renta de plantas, negocfar fnstalacfoncs Expo-Guadalajara, obte-­
ner presupuesto de módulo de informac16n con plano iluminado, CO!J. 
seguir mobiliario para 4reas de descanso, obtener extfnguidores,­
basurcros, traslado de materiales, contratar veladores, contratar 
mantenimiento y asco de instalaciones, montar stands, contratar -
servicio de transporte, elaborar plan de rc1pldo desalojo, diseñar 
plan de rc1pfdo Ingreso, precisar rilan de eirergcncfas, supcrvlsar­
instalaclones y personal dcl mismo, entrega del local a satisfac­
ción, contratar aire comprimido para quienes lo requieran, fletes 
y acarreos, decoración de c1reas generales, reposición de activos, 
remcnamlento <.le activos, etc, 



e) COHITE DE SERVICIOS ltHER/lOS Y A EXPOSITORES. Detenninar hoteles­
sede y cotfzarlos. obtener descuentos en aviones y hoteles, pasar 
ambos datos a Difusión. cotizar servicios profesiona1es a edeca-­
nes, definir sistema de registro, elaborar estilos de gafetes y -
solicitar su cotización, cotizar servicios renta de camionetas, -
definfr con reglarrentos y polftlcas servicios de decoración, def1 
nfr contratistas de otros servicios y definir sus reglamentos y -
polfticas, negociar servicio de edecanes, definir servicio de --­
Snack-Bar, definir servicio de áreas de descanso. definir y con-­
tratar a prestadores de servicio, servicio de restaurante, deter­
minar núrrero de elementos médicos y enfermerfa, determinar eleme.!!. 
tos de control y vigilancia, encargado de servicios operativos, -
unlfornes para el personal, transporte de apoyo al Comité Organi­
zador, encargado de oficinas de Prensa y comedor, etc. 

f) COHfTE DE RELACIONES PUBLICAS. Protocolo de fnauguración, fnvfta­
cfones oficiales, coctel de clausura, atención a los públicos, -­
cartas y reconocfmfento de agradccfmfcnto al personal e institu-­
ciones participantes. conseguir patrocinadores, cte. 

g) Cl)>!JTE DE ALJMErffOS Y BEBIDAS. Definir necesidades del evento, -­
coordfnarse en Servicios para análisis de presupuesto, contratar­
prestadores de scrvicfos, coordinarse con reglamentos para polít1 
cas, deffnir inauguración, conseguir presupuestos, solicitar cotl 
zacfones cena de clausura, contratar servicios para cena de clau­
sura, supervisar durante el evento, definir menú y cocteles, etc. 

2. PROGRAMA GENERAL DE ACTIVIDADES, 
Este programa lllJestra de una manera cspecffica y detallada las acti­
vidades primordiales del evento, no en manera conjunta a ta funcfón­
del Consejero, sino a su necesidad en st, a su rama y &rea concer--­
nfente. Las necesidades básicas las hemos catalogado en este progra­
ma de la siguiente manera: 
a) INSTALACIOfiES. Ah¡ufler local, contrato Expo-GuadalaJara, manten! 

miento de mamparas y a1fombr.1s, traslado materiales, montar----­
stands, fnstalacfoncs eléctricas. elaboraci6n de letreros, señal-ª. 
micntos generales. alquiler de plantas, aseo y lfmpfez.i, materia­
les diversos, desmonte de stands, contrat.1cl6n de olrquitectos, 



reparacf6n de desperfectos, primas de seguros, elaboracf6n de Pl.! 
nos del evento, contratacf6n de Supervisor, contratación de mont!_ 
cargas, elaboraci6n de buzones de sugerencias, decoración del --­
evento, etc. 

b) IMPRESJot/ Y OJFUSION. Concurso de diseño de imagen corporativa -­
del evento, elaboración del logotipo d~l evento, nombre del even­
to, slogans, aplicación de diseño a papelerfa, elaboración de po_! 
ters, diseño de directorio, diseño de reconocimientos ruedas de -
prensa, obtención de material de apoyo publicitario, Impresión de 
co111Jnfcacfones y publ fcidad, impresiones Institucionales, inser-­
clón en prensa, radio y televisión; correos, telégrafos y paquet_!t 
rra. 

e) COMutHCACJOflES. A organismos oficiales, cartas a embajadas {soli­
citud de lnformacHin), Invitación a embajadas, cartas a fnstftu-­
cfones oficiales de apoyo, invitaciones a funcionarios públicos.­
cartas a organismos privados, comunicaciones a expositores del -­
evento, captura de datos de expositores en computadora, cfrcular­
de promoclc5n abierta {planos, folletos, circulares), circular de­
condiciones técnicas, mlnfposters, circular de cierre de ventas,­
circular de tarifas hoteleras y de transporte, circular de últf-­
mas fnstniccfones (a expositores), comunfcacf6n a compradores del 
evento, captura de datos de compradores en computadora, circular­
de presentación del evento a compradores, envfo de trfptlcos, en­
vto de recordatorios, contratación computadoras registro, etc. 

d) CONTRATACION, Elaboracl6n de contrato de compra-venta, elabora--­
cfón del reglamento, elaboración de contrataciones de servicios -
diversos, elaboración de recibos oficiales y provisionales. 

e) DJRECTORlO. Patrocinadores del directorio, integración del direc­
torio, división de secciones del directorio, venta de publicfdad­
del mismo, recolección de datos para el directorio, 

f) PAPELERIA GENERAL {Elaboración de la misma). Tarjetas de present,! 
clón, sobres oficio, sobres tamaño carta, hojas carta y media ca!: 
ta, timbres, sobrcs, bolsas, posters (español, inglés y alem.1n),­
mlnlposters, publicidad rcqucrlda, recibos oficiales y provlsion~ 



les. rcglancnto, formas (de registro a expositores y compradores; 
de cuestionarlo a expositores. compradores y visitantes; de gafe­
tes. de convenio con hoteles y lfneas aéreas, boletos para el --­
evento de clausura. Invitación al casino y eventos colaterales, -
etc.)¡ contrato, programa operativo preliminar, manual de bfcnve­
nfda {polftlcas, estatutos y objetivos de la empresa). etc, 

g) MENSAJERJA, SUPERVISJON Y COITTRATACJONES, Contratación de despa-­
chadores, mensajeros, secretaria b11 ingUe, persona 1 para manejo -
de computadoras, agentes de ventas, auxiliar de gerencia y rela-­
cfones pübllcas, servicios necesarios conforme se acerque la fe-­
cha del evento y como se estime necesario, personal temporal, fn,! 
truccfones y supervisión al personal, 

h) MONTAJE Y OESMOllTAJE. Alqufler de equipo de transporte, honora--­
rlos arquitectos, mantenimientos de activos, etc. 

1) PROl<lCJON Y VEllTAS. Promoción en la Ciudad de México, en el exte­
rior a nivel nacional, en la Ciudad de Guadalajara, Jalisco, even 
tos prorrocionales en Juntas de COfHMAC, prorrocl6n en otras expos.! 
clones, etc. 

j) SERVICIOS GEllERALES. Edecanes y capturfstas, vigilancia, aseo y -
limpieza, alimentos personal operativo, comidas a edecanes, comi­
das a personal de vigilancia. renta o convenio de transporte, ap..Q_ 
yo técnico a expositores, bolsa de subcontratacl6n de procesos 1!!, 
dustrfales, servicio telefónico. entrega de placas durante el 
evento a expositores. 

k) GASTOS A CONSIDERAR Erl LA AI»llNISTRACJON. Sueldos y salarios, gr.! 
tlflcaclones, vacaciones y primas vacacionales, aguinaldos. 11 S..Q. 
bre remuneraciones, lnfonavft, cuotas al IHSS, honorari~s a prof~ 
sionistas, papelerfa, artlculos de oficina, comisiones y sftuacf!!_ 
nes bancarias, coplas fotost~tlcas, juntas de trabajo, servfcfos­
dc cafetería, diversos, combustibles y lubricantes, etc, 

3. PROGRAMA PRELIHl!IAR OPERATIVO. 
Este programa abarca de una manera generalizada, los puntos secunda­
rios, pero no por esto "~nos Importantes. Estos puntos a considerar­
se dividieron de la siguiente manera: 



a) EOECAtlES. Universidad Aut6nolllil de Guadalajara, Turismo. Turismo -
U.O.G., COllALEP. lrn.1genes Promocionales. etc. 

b) RECOllOCIHIEtlTOS: Diplomas, testimonios, charolas, art1culos, etc. 
c) CARTAS lNSTITUClOllALES: Policta, trtinsito, Turismo, bomberos, lt-

neas aéreas, etc. 
d) OIRECTORtO: Datos generales, publicidad e impresión. 
e) SOUVENIRS: Alternativas y cotizaciones, pedidos y diseño. 
f) GAFETES: Diseño, cotizaciones y pedidos. 
g) COtlTRATO LIMPIEZA: Cotizac16n y contrato. 
h) SEGUROS: Cotizaci6n y contrato, 
1) UlllFORMES: Diseño de los mismos y selecc16n de quiénes lo van a -

portar. 
j) VENTA DE PUBLICIDAD: !lacia dónde va a estar dirigida. 
k) PUBLICACIONES: En qué nedios se van a insertar (tloti-1'\ieble, el -

Informador, El Occidental, Ocho Columnas, Furniture Uew, Trfpti-­
cos Hyatt, etc.). 

1) PROTOCOLO: Programa tentativo y cnvfo del programa e instrucc16n. 
11) CEt!A DE CLAUSURA: Cotización y contratación, 
m) PROGRAK<\ DE 11lGRESO Y EGRESO DE EXPOSITORES. 
n) PATROCltHOS: Búsqueda cm los mlslf(ls y mención de ellos. 
ñ) DIVERSOS: Señalar posibles imprevistos que puedan surgir. 

2 .S CRONOGRAMA 
La palabra cronograma se deriva de "cronos" (tiempo) y "grama" --­

(forma, estructura o manera de representarlo gr~fica o esquem.Sticamen-­

te). 
La cronologla es la ciencia que tiene por objeto determinar el or­

den y fechas de los sucesos histOricos, de ahf que el cronograma marca­
la ruta o pasos a seguir en un orden establecido y en pertodos de tie¡n... 
po determinados en el mismo. 

La ruta critica o cronograma es rruy ütil en la organización, ya -­
que mediante ésta se pued~ obtener un control m~s efectivo sobre las a~ 
tividades y lo que es aün más im11ortante, existe un mejor orden, pues 
por éste se pueden programar otras actividadus sin que se interfieran -
a las ya progrm11;id¡¡s. 



Es pues, de utilidad y necesario, hacer y programar un crono9rall\d, 
pero siempre y cuando se cumplan y apeguen a 1os seguimientos establecj 
dos por éste, de otra manera el resultado ser& negativo, igual como si­
no se hubiera hecho; se deben de respetar 1as disposiciones a menos que 

el caso amerite hacer cambios pertinentes. 
CROftOGRllHA DE ACT1V10ADES TECNO MUEBLE lNTtRff/\CIOflAI.. 

El cronograma de actividades de TEC.ltO MUEBLE INTERNACIONAL se ide.S 
de acuerdo a las necesidades del evento y a las exigencias del mismo. -
Esto también con la finalidad de ahorrar tiempo y evitar olvidos fnnec~ 
sartas, asi como para tener un mejor orden dentro de la organizact6n de 
TECNO MUEBLE IUTER!IACIONAL. 

La estructura del cronograma se rcallz6 de la siguiente Tllilnera: 
Se disen6 un cuadra calendarizado de mes en mes, cubriendo de Mar­

zo a Octubre, ya que se necesita empezar a efectuar las actfvldadcs con 
a ~ses de anticfpaciGn al evento, para que éste resulte bfen organiza­
da y con el éxito esperado, sin andar con prisas de última hora, o sea, 
todo tiene que reali2arse con un tiempo determinado a cada actividad. 

Después de calendarizar el cuadro. se dividen apartados confortne -
al programa gcru?ral de actividades propuesto. el cual ya ha sido expli­
cado con anterioridad. En el renglón correspondiente a cada actividad -
se rnarca conforme al mes en que se haya planeado la reallzaci6n dP.l mi,! 

""· El cronograma del programa general de actlvfdades de TECHO MIJEGLE­

tNTERNACIDNAL se encuentra en el ANEXO 2. 

Z.6 REGLAflrNlO. 
OEFHUCIOH DE Rf.GLAMEHTO.- Colección de normas para Ta ejecución -

de una ley o para regular el régimen y gobierna de un organismo público 
o privado. (Encfclopedfa Salvat, TOl!'O 10. 1972). 

Colecci6n de reglas que rigen alguna cosa. 
El reglamento ~s una parte importante y fundamental dentro de la -

organizacl6n de Jo que se emprende, ya que en ~sta van a estar sentadas 
las bases y tas dfsposic\oncs a seguir para el buen funcfonamiento de -
lo 1¡ue se va a formar. 
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La falta de un reglamento lleva a una desorganizac16n y descontrol 
dentro de las tareas a real izar. Tambihn cabe aclarar quQ para formular 
un reglamento bien elaborado y detallado, se requiere de tiempo para h! 
cerlo y conciencia para hacerlo bien. ya que es responsabilidad fmpor-­
tante de quien realtza el reglaf!lento. pues si éste no estA bien descri­
to, especfficamente y en forma clara y precisa, sobre ~1 recaen los --­
errores y confusiones que se puedan presentar en el transcurso de lo -­
que se emprerlda. 

En el reglamento se encuentran todas las dispos1cfones y normas -­
que deben de ser cumplidas con prectsi6n y stn evasiones~ ya que sobrc­
~stc marcan las actitudes, ltneamientos y polfttcas de la empresa, stn­
confundir los puntos antes mencionados con lo que espcefftcamente es un 
reglamento, 

Vfendo esta importancfa de la exfstencia de un reglamento dentro -
de cualqufer organfzac16n, TECNO MUEBLE lNTERNAC!ONAL creó el suyo c:u-­
brfendo todas las ~re~s importantes de tomarse en consideracf6n, para -
el buen func:ton.imiento del mismo. 
REGLAMENTO TECNO MUEBLE. lNT(RtlAClONAl 

A continuactón expondremos el Indice del Reglamento de TECNO MUE·· 
BLE Jt/TERNACJONAL~ {el desglose del Reglall'Cnto lo encontrar~ en el ANE­
XO 3), 
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IHDICE DEL REGLAHEllTO TECllO MUEBLE HITERtlACIOHAL 
1. OBJETIVOS. 

1.1. Objetivos de la Exposición. 
1.2. Objetivos del Reglamento. 

2. PARTJCIPAllTES. 
2.1. Expositores. 
2.2. Compradores. 
2.3. Visitantes. 
2.4. Comité Organizador. 
2.5. Invitados de Honor. 
2.6. Personal de servicio. 

3. KlllTAJE 
3.1. Entrega del(los) stand(s), 
3.2. Constancia de pago. 
3.3. Jngn!SO de 1t1.1estras y materiales de decoraci6n. 
3.4. Mec6nica de ingreso. 
3.5, Segurf dad y v fg flancia. 
3.6. Tenntnac16n de Montaje. 

4. STAllO{S) 
4.1. Caracterlst teas. 
4.2. R6tulos. 
4.3. Elementos ornamentales. 
4.4. Elcrrentos de exhtbfcf6n y mobiliario. 
4.5. Recubrimiento de piso. 
4.6. Materiales. 
4.7. Oemostraclones. 
4.8. Publicidad, 
4.9. Atenc16n a Compradores. 

5, FUllCIOllAHIENTO 
5.1. llorarfos de la Exposfc16n. 
5.2. Gafetes y horarios especiales. 

5.2.1. 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. Personas de servicio diurno. 

5.3. Control de Ingreso, 
5.4. Oficinas de la Expos1ci6n. 

6. SERVICIOS GE!lERALES 

6.1. Eoorgfa eléctrica, 

6.2. Aseo y limpieza de áreas generales. 
6.3. Aseo y limpieza de los stands, 
6,4, Servicio telef6nico. 

6.5. Vfgtlancta. 
6,6. Sonido-voceo. 

6.7. lnformaci6n. 
6,8, Extingufdores. 

6.9. Enfermerfa 
6.10. Buz6n de quejas y sugerencias, 
6.11. Directorio de expositores. 

6.12. 01rectorfo de compradores. 
6.13. Servicios colaterales, 

6,13.1, Alimentos y bebidas. 
6.13.2. Agencias de viajes. 
6.13,J. Bancos. 

7. DESMOtlTAJE 
7.1. Oevolucf6n de stands. 

7.2. Desperfectos, 
7,3, Retiro de mobfltarfo, 

8. RESPONSABILIDADES 

8.1. Control. 
B.2. Mobfllarto. 
8,3. De fuerza rnayor. 

9. DIVERSOS 
9.1. Exposiciones colaterales. 

9.2. Recorrido inaugural, 
9.3. Modificaciones _al regla~nto. 

9 • .i. c.1sos imprevistos. 

9.5. Aceptacl6n del re9lamento. •• 



2.7. COIHRATO. 
DEflNlClON DE CONTRATO: Pacto o convenio en que las partes pueden­

compelerse recfprocamente a su cumplimiento. (Oicctonario Castellano), 
El Contrato es algo importante en las relaciones de compra-venta.­

ya que éste estipula dichas relaciones y especifica las condiciones en­
que hacen y deben de realizarse y a la vez cumplir, ya que éste se rea­
liza en términos legales y de no sujetarse a ellos se tienen sanciones­
confonne a la ley en vigor, o en su defecto, las sanciones estipuladas­
en el contrato. 

Existen otro tipo de contratos, pero en este punto solamente hace­
mos referencia al de compra-venta, ya que en una exposición son éstas -
las negociaciones que en su mayorfa se realizan. 

Por otra parte, en su mlnorfa se manejan convenios, ya que se rea­
l izan negociaciones por medio del Intercambio o trueque, esto con el -­
fin de que las partes salgan beneficiadas por partes iguales. 

El contrato debe ser claro, sencillo, cntcndible, preciso y bien -
detallado, en relaci6n de que no pase desapercibido algün punto impor-­
tante que deba ser enunciado. (El contrato tiene que estar avalado par­
las dos partes: el que compra y el que vende, y por la firma de dos te~ 
tigos, uno de cada parte). 
COflTRATO TECNO MUEBLE llHERtlACIONAL 

El contrato TECNO MUEBLE INTERNACIONAL se redact6 conforme a lo e~ 
puesto sobre el contrato. la presentac16n del misll'O la encontrar.1 en el 
AllEXO 4. 
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JI J. DIRECCIOtl 

La direccf6n ha sido definida de varias maneras. Por ejemplo, se -
ha dicho que es un proceso para influir en las acciones de un grupo org_! 
nizado para fijar y alcanzar sus objetivos; también se le cita, como -­
una influencia bajo la cual los subordinados aceptan voluntariamente la 
direcctc:Sn y el control por parte de otra persona o el jefe, Para nues-­
tros prop6sftos, podemos decir que direcci6n es la relaci6n en la cual­
una persona, o sea el dirigente, influye en otro para que trabajen Jun­
tos voluntariamente en tareas relacionadas, para lograr lo que el diri­
gente espera, Obsérvese que dirigir tiene que ver con que una persona -
influya en otra y en su grupo. AdemSs, esta influencia proviene de la -
relacl6n entre el dirigente y el miembro o miembros de un grupo. esto -
es, existe interacción recfproca de cada una de las personas en un gru­
po. Estas dos palabras: influencia e lntcracci6n, son básicas en cual-­
quier discusión de la Dirección. 

Las interacciones entre un dirigente y sus miembros del grupo y~­
los miembros de otro grupo, son antes interacciones esenciales para una 
dirección efectiva. El dirigente est~ relacionado de alguna forma con -
los miembros del grupo, y de igual manera l~s miembros del grupo están· 
relacionados con el dirigente. En conjunto, estas relaciones están 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 dinámicas, Estas variaciones son producidas en parte 
por las reacciones de las personas (el dirigente y su grupo), con una y 
otra. 

La cantidad de 1nteracc10n que deba tener lugar para que exista -­
una buena direccf6n, depende de lo que se quiera lograr, del comporta-­
miento de las personas Implicadas, del conocimiento y las ideas con las 
que cada uno debe contribuir hacia la soluci6n de un problema y de la -
anuencia del ambiente en general. SI todo el asunto es un tanto rutina­
rio y tiene lugar con alg~n grado de regularidad, se requiere poca ln-­
teracc i6n. Por otra parte, si el asunto exige nuevas ideas, cambia de -
contfnuo y afecta seriamente al Director y a los miembros del grupo, la 
necesidad de Interacción es grande, si no crftlca. 

51 



3.1 AUTOOIOAO. 

la acc16n admfnfstrativa organizada requiere autoridad. Es un ex-­
tremo importante en todo estudio y operacf6n organfzacional. la autori­
dad condiciona las acciones y el comportamiento de todo miembro de la -
organizaci6n de una empresa y representa un eslab6n vital que une las -
varias unidades organizacfonalcs, hactendo asf posible la existencia de 
aquella y el trabajo efectivo colectfvo de todo el PQrsonal. 

(5) La autoridad est~ considerada por distintas personas en varias 
formas diferentes. Un punto de vista popular es que 1a autoridad es el· 
derecho oficial y legal de ordenar accfdn por otros y hacerla cumplir.­
La autoridad se ejerce tomdndo decisiones y viendo que se cumplan. 

También existe la autoridad de puesto, que esencialmente es la --­
autoridad que posee una persona por virtud del puesto superior que ocu­
pa en 14 organi2ac16n. flormalmente, los empleados subordinados recono-­
cen la autoridad de quienes ocupan puestos Jerárquicos tn&s elevados. Y­
en una gran parte se otorga este reconocimiento sin importar quien ocu­
pe el puesto. S1 un incompetente ocupa el puesto por algún tiempo, pue­
de tener lugar cierta desintegracl6n de la autoridad del puestoo pero.­
después. cuando se encarga del puesto un sucesor capaz, la autoridad 
origtnal de la postcl6n recupera su elevado nivel anterior. 
3.'2 OELEGAC101l DE AUTORIDAD. 

LA delegación de autoridad es e~encfal para la eKfstencia de una • 
estructura de organizac16n. La$ untdades de organización creadas por la 
d1visf6n de las actividades necesarias, 'n!quieren que se delegue autor.! 
dad a favor de los gerentes para que puedan dirigir las unidades que -­
les correspondan. Sin el gerente general o el presidente, serfa el úni­
co miembro de la admlnlstractdn de una empresa. habrfa un solo departa­
mento y no exlstfrfa or9anlzact6n. Podemos considerar la delegacidn co­
mo una necesidad, siempre que un 9crentc deba confiar en otro para ayu· 
dar a lo9rar un objetivo. 

~legar si9nfffca conceder o conferir, y en este estudio significa 
conferir la autoridad a un Jefe o de una unidad org~nfca a otras pcrso-

{5) Ceor!)e R. Terry; "PRJlfCIPIOS DE ADMUHSTRACJ01J"; P.i9. 333. 



nas para que desempei'len detenntnados cometidos. Por medio de la delega­
ci6n de autoridad. un funcionario ampl fa su Srea de operaciones. porque 
sin ella. su actuación se llmltarfa a lo que él personalmente pudiera -
hacer. 

Para ilustrar la delegación de autoridad. podemos apoyarnos en un­
organigrama alusivo a lo antes mencionado; esto nos ayudar& a no des--­
viarnos de los objetivos y funciones establecidas. 
OELEGACION OE AUTORIDAD TECtlD MUEBLE JtlTERtlACIOllAL Y EXPLICACION DEL O]! 
GANIGRAHA DEL HlSHO. 

Para poder mencionar y señalar la delegación de autoridad. se de-~ 
ben de tener en cuenta los puestos, jeraf'(1utas y funciones de los miem­
bros. Estos puestos a considerar han sido explicados ya en el punto 2.1 
de este Capttulo. 

Habiendo hecho la aclaración, procederemos a explicar el organigr!. 
ma de delegación de autoridad TECflO MUEBLE lNTERtlAClOtlAL. 

Como principal miembro de AFAMJAL (Asociación de Fabricantes de -­
tllebles de Jalisco), tenemos a la Asamblea de Socios. quien forma y d4-
v1da a dicha Asociación. Estos miembros no se dedican exclusivamente a­
los asuntos Internos de la AFAMJAL, sino que adem!s tienen sus negocios 
independientes. aunque, sean o no del mismo ramo de la Asociación; por­
este motivo y el carácter que la asamblea confiere, ~ste delega su aut~ 
ridad en el ConseJo Directivo, que es quien directamente tiene que res­
ponder a la Asamblea de Socios. Estos dos grupos ya mencionados, englo­
ban todo lo relacionado a lo que a la Asociación de fabrtcantes de 1-\le­
bles de Jalisco concierne, en fOrm.l genérica. 

Para tomar una decisión entre una situación indecisa y confusa, se 
pide opinión y participación del Consejo Consultivo, el cual est4 inte­
grado por los ültimos Presidentes de la Asociación; éstos dan asesorfa­
(relación de Staff) a la Asamblea de Socios y al Consejo Directivo de -
AFAHJAL. 

AFAHJAL, como ya henJOs mencionado en el preámbulo de este trabajo. 
realiza 2 exposiciones y la cuestión en estudio es la referente a la -­
pr"ovecduria p.1ra 11uebles, es por ello que en el organigrama sólo señala 
mos al Comlt~ Orqanlt:ador di:! TECtlO MUEBLE ltlTERflAClotlAL (y no el de Ex-
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po-Mueble, el cual tiene que rendir infonne al Consejo Olrectlvo, de -­
las actividades y resultados obtenidos, tanto de los miembros del mismo 
Comité como los del personal operativo). 

El de mayor autoridad dentro del Comité Organizador TECNO MUEBLE -
HITERNACJONAL es el Presidente; éste delega autoridad directa con el S~ 
cretario, Tesorero y Consejeros del Comité, asf como en el r.erente Gen~ 
ral de la exposición, cada uno en sus diferentes &reas, que ya han sido 
explicadas en lo referente a sus funciones. El Secretarlo por su parte, 
delega autoridad y responsabilidad en el Rel!'!cJo.'llsta. P~blico, ya que -
éste se encarga de organizar y realizar todos los eventos colaterales y 
de promoción que se tcn9an que efectuar para la exposición, El Secreta­
rlo solo tiene que coordinar esta actividad para luego reportarla al -­
Presidente del Comitó Or9anlzador. 

Con quien delega autoridad también el Secretarlo es con la Secre!,! 
ria de la Asociación, pues ésta debe transcribir a m&qufna todos los 
apuntes o cartas emitidas por el Secretarlo General, sin anltlr ésta -­
ntn9una palabra y sin efectuar cambios en el significado. 

El Tesorero dele9a autoridad y responsabilidad con el Contador de­
la empresa y mediante la situación real financiera se tornar&n las deci­
siones adecuadas conforme al capital existente. 

Los Consejeros del Comité Or9anfzador TECtlO MUEBLE INTERNACIONAL,-
en sus diferentes actividades se coordinan de la siguiente manera: 

El Consejero de InstaJactones delega autoridad y responsabilidad en -
el de Servicios Internos y a Expositores, ya que este último trata -­
m~s directamente con el expositor y es el Intermediario entre éste y­
el Consejero de Instalaciones, para detecci6n de fallas y sugerencias 
en cuanto a Instalaciones se refiere. 
El Consejero de Promoción y Ventas delega autoridad y responsabilidad 
en los Consejeros de Publicidad y Propaganda y de Relaciones Públicas 
ya que el primero se encarga de dar a conocer el evento mediante cual 
quier tipo de publicidad y propa9anda, y el se9undo, de crear la ima­
~cn favorable del cver.to, con ~llo es in.is f~cil la labor de promoción 
y ventas. 
El 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 sociales que requiere el even-­
to, asi como los cocteles y recepciones necesarios y pone en manos -­
del Consejero de Alimentos y Bebidas el menú seleccionado, asi como -
la organizacl6n que el mismo conlleva, 

Todos y cada uno de los Consejeros del Comité Organizador TECNO -­
MUEBLE ltlTERNAClOtlAL, delegan autoridad y responsabilidad en cada una -
de sus áreas y actividades, al Gerente General de la exposici6n. Este -
coordina y supervisa las actividades especfficas delegadas con el pers_2. 
nal operativo concerniente. 

El PERSOllAL OPERATIVO está integrado de la siguiente manera: 
El Director de AFAMJAL.- Sobre él delega autoridad el Presidente 

del Comité Organizador TECNO MUEBLE ltlTERflACIOtlAL y el Consejo Directi­
vo de AFAMJAL, pues éste, el Director de AFAHJAL, debe de coordinar y -
super.iisar todas las acciones y actividades que se realicen dentro de -
la Asociaci6n de Fabricantes de Muebles de Jalisco y en ~sta incluimos­
ª TECNO MUEBLE UITERHACJOllAL. 

El Director de AFAKJAL delega en el Director de Exposiciones, ya -
que éste mlneja profesionalmente y de manera ágil todo lo concerniente­
ª realizaci6n de exposiciones y éste a su vez apoya, asesora y delega 
autoridad en el Gerente General del evento, ya que él trata de manera -
directa todo lo referente al operativo del evento, 

El Gerente General también delega de lllilnera dtrccta en el Auxiliar 
de Gerencia, que como su nombre lo indica, auxilia en todas las funcio­
nes al Gerente y en 11JJChos casos, en ausencia del mismo toma su lugar. 

El Gerente General y el Auxiliar de Gerencia delegan de manera CO!!. 
junta en cada departamento de TECllO MUEBLE ltlTERJ'lACJOHAl y de acuerdo a 
su funct6n especffica. Estos departamentos son: Computacl6n, Contabili­
dad, Relaciones Públicas, Ventas, Servicios y Auditoría. 

El Departamento de Contabilidad delega responsabilidad en el Audi­
tor en la cuestl6n ftnanclera y en el Mensajero. ya que éste realiza en 
for!M directa los pagos y cobros pertinentes. 
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El Departamento de Servicios est~ integrado por la Secretaria, el­
Mensajero y el Conserje. La Secretaria delega en el Mensajero en lo co~ 
cerniente a las exigencias y l"l!querimientos para preparar las Juntas -­
del Comité Organizador {ejemplo: hielos, papitas. refrescos. etc.), y -
en el Conserje, supervisando que todo esté limpio y en orden. 
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ORGANIGRAMA MAESTRO TECNO MUEOLE INTERNACIONAL 

1 ASAMBLEA DE SOCIOS 1 
l ' 

1 CONSEJO DIRECTIVO -----------JcoNSEJO CONSULTIVO 1 
'· ' 

1 COMITE ORGANIZADOR 1 ! 
' Fl INSTALACIONES 1 

1 ' 
1 .. / 

PRESIDENTE 1 1 SECRETARIO 1 1 TESORERO 1 1 COtlSEJEROS : -, PROMOC 1 OH Y VENTAS 1--
1 1 

1 DIRECTOR AFAMJAL 1 bJ IMPRESION Y OIFUSIOll 1 

' 
1 

DIRECTOR DE EXPOSIClotlES 1 PI SERVICIOS IllTERflOS y EXP. 1 
' ' -j GERENTE GENERAL 1 AUXILIAR GERENCIA 1 l--f ALIMENTOS Y BEBIDAS 

iJ ·- . • L 1 -.,-- . ,. -... - -
' : RELACIOUES PUBLICAS f-" PUBLICAS! 1 1 COHPUT AC 1 ON 1 FoNTABILtoAo/ F· 1 

VENTAS AUOITORii l_SERV.ICIOS 

1 T '=¡ PUBLICIDAO Y PROPAGAllOA f· 
··-- jS 
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rv. COrlTROL 

4.1 lNTROOUCCIOrl. 
Para determinar si Jos esfuerzos administrativos están dando resu! 

tados para alcanzar los objetivos, se requiere de una evaluación de los 
resultados. SI los resultados no van de acuerdo con lo esperado, enton­
ces se aplican medidas correctivas. Esta vigilancia o evaluación y co-­
rrecci6n, en su caso, constituyen la tarea del control admfnistratfvo. 

Control es determinar lo que se está haciendo, esto es, evaluar el 
desempeño y, sf es necesario, aplicar medidas correctfvas, de manera -­
que el desempeño esté de acuerdo con los planes, 

(6) El Control incluye la vigilancia activa de una operactiin para­
mantenerla dentro de los límites definidos y tiene car.Scter también de­
vfgflancfa, en las otras funciones fundamentales de Ja administración.­
Ayuda a asegurar que lo que se ha planeado se ajuste y ejecute, 

Podemos considerar que el control está formado por un mecanismo -­
que descubre y corrige las variaciones importantes entre los resultados 
obtenidos y las actividades planeadas. Es natural que se regfstren alg~ 
nos errores, pérdida de esfuerzos y directivas equivocadas. y que se 
produzcan desviaciones indeseables del objetivo que se persigue. Por lo 
tanto, es necesaria la función del control. Pero es importante tener -­
presente que el propósito del control es positivo -es hacer que las co­
sas sucedan,es decir, alcanzar el objetivo en el período estipulado, o­
aumentar lo lucrativo del producto-. Nunca debe considerarse que el co!!. 
trol es de carácter negativo -impedir que sucedan las cosas-. Tal opf-­
nf6n es errónea, porque e~ represiva y carece de dtreccf6n útil. El COE 
trol es una necesidad y una ayuda, no un impedimento o un obst.Sculo. 

Ofcho de otra manera un poco distinta, el control consiste en: 
Averiguar lo que se este! haciendo. 
Comparar los resultados en lo que sa esparaba, lo que conduce a 
Aprobar o desaprobar los resultados, aplicando, en el último caso, -~ 
las medidas corr~clivas nect•s¡irfas quí! dC!ban a9rc9.1rsc. 

Las formas alementales de establecer el control son: 
- Observaciones personalas 
- Reportes VCl'bales 
T61Gcorgl:' R. Terry; "PRir1CIPl05 DE AOMlrllSTRACION": P.'ig. 533. SR 



- Reportes escritos, 

4,2 AUDITORIA ADHtrltSTRATIVA. 
OEFtrllCIOtl: Es un examen completo y constructivo de la estructura­

organizativa de una e"'1resa. instituc1dn. departamento o entidad y de -
sus rrétodos de control• medios de operaci6n y empleo que dé a sus recu.r. 
sos humanos y materiales. (f.A.C.E.T., "Apuntes de Audltorfa", U.A,G.,-
1986). 

AUDITORIA AOMtrHSTRATIVA: Oportunidad para mostrar lo que un nego­
cio est! logrando, examinando todas sus partes. (Roberto Hacfas Pineda), 

Confrontación periódica de la planeaci6n, organlzaci6n, ejecución­
y control administrativo, con lo llamado prototipo de una operaci6n con 
éxito. (George Terry). 
FACTORES QUE REVISA Y EVALUA LA AUDITORIA ADMINISTRATIVA 
J, ltlTERllOS.- Influyen en el desenvolvimiento de una empresa, teniendo­

en cuenta que tiene ésta un control sobre los mis110s. Pueden ser: -­
procesal, funcional y analftico. 

2. EXTERtlOS.- Influyen en el desenvolvimiento de una entidad, pero no -
tiene control sobre ellos: Medio ambicntl', localización de la {!mprc­
sa, disposiciones gubernamentales, etc. 

PROPOSITO DE LOS DOS FACTORES: Informar sobre los hechos investigados, 
(7) Los ELEMENTOS que examina la Auditoría Administrativa son: 

l. OBJETIVOS.- Meta que se fija; requiere de un campo de acción defini­
do y sugiere la orientación para los esfuerzos de un dirigente. 

2. POLITICAS.- Orientación verbal. lmplfclta o escrita, que fija la --­
frontera proporcionada por lfmltes y la Olrecc16n General en la cual 
se desenvuelve la acción administrativa. Es tmplfcita si formalmente 
no se ha establecido pero se ha estandarizado a través del contacto­
humano y sus corrontartos. 

J. REGLAMENTO.- Conjunto de normas y reglas por medio de las cuales se­
rige una institución, asociación o empresa. 

4, PROCEOIMIHITO.- Serte de tareas sucesivas c¡ue form.1n el orden crono­
lógico y la manera eslablecida de ejecutar el trabajo que debe hace.!: 
se, incluye cóino deben ejecutarse las labores, cu~ndo y quiénes de-­
ben realizarlas. 

'Cf)f:"A':"C.E.T.; "APUtlTES DE AUDITORIA ADMlfl!STRATIVA" 
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5. PROGRAMl\S.- Amplio plan que incluye el uso futuro de diferentes re-­
cursos en un patrón integrado, que establece una secuencia de las ª.f. 

ciones y establecidas cronológicamente para el logro de los obJeti-­
vos fijados. 

6. ESTRATEGIAS.- Forma en que los recursos materiales y humanos deben -
utilizarse para maximizar la posibilidad de obtener detennfnados re­
sultados en presencia de ciertas circunstancias. 

7. COMUNICACIONES.- Son el medio a través del cual se está en contacto­
para guiar y supervisar a los empleados y obreros y para que el jefe 
conozca el resultado de sus decisiones> son un proceso verbal o es-­
crtto que trasmite ideas, informaci6n, y que influye en el comporta­
miento de los dem~s. 
Instrucciones, informes, recordatorios, Juntas y conferencias, deben 
de ser revisadas por la Auditoría Administrativa, para evaluar su -­
grado de eficiencia. 

LA EVALUACIOtl DE LA COMUNICACION DEBE BASARSE EN QUE: 
Debe fluir amplia y claramente en todas direcciones, para que el per­
sonal este bien inform.ldo en todo lo que lo afecte. 
Las comunicaciones son más importantes cuando milyor participaci6n tf,!? 
ne un Jefe en ta toma de decisiones. 

- Los medios para comunicar deben ser los m.'is adecuados, en vista de -­
las circunstancias en que se utilicen y de lo que se desea comunicar. 
las co111Jnicaciones deben emplear un vocabulario corrún entre las par-­
tes comunicadas, para evitar malas interpretaciones. 

- A toda comunicación descendente debe corresponder al ~nos una comunJ. 
caci6n ascendente, ya que mientras la primera seftala qué debe hacer-­
se, la segunda fnfor/ll<l c6mo se cumplid esa orden. 

B. CONTROL.- Es vigilar todas las operaciones o actividades que se rea­
licen en la empresa, se apeguen lo m!s posible a los planes o normas 
preestablecidas para reducir, hasta donde sea posible, las desvfacf_Q 
nes entre lo que se intente obtener y lo que realmente se obtiene. 

9. RESULTADOS.- Desde el punto de vista de l<i auditoría administrativa, 
la evaluación de directivos debe hacerse en b<ise a result<idos que ·­
ellos alcancen. Los propios planes nos dar~n la pauta para medir su-
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actuacf6n, ya que en la nedida que logren los objetivos que se han -
fijado, asf ser.1 su desempeño directivo. 

10. RECURSOS MATERIALES.- Est~n constitufdos por cosas materiales: Má-­
qulnas, edificios, terrenos, instalaciones, materias primas, produc­
tos y dinero; algunos son consumidos rJpfda y completamente en el -­
proceso de produccf6n, otros son de uso duradero durante un perlodo­
considerable en el cual prestan servicios. 

11. ESTRUCTUM DE HANOO Y/O JERARQUIA {ORGAtUGMHAS).- Gráfica sfntliti­
ca que señala los aspectos importantes de una estructura de organfz_! 
ci6n, incluyendo las principales funciones y sus relaciones, canales 
de C0/11Jnlcacf6n, autoridad relacionada de cada empleado encargado de 
su función respectiva y niveles Jer~rqulcos, 
Muestra cómo se encuentra estructurada la empresa de manera sintéti­
ca, para ver c6mo es la corrunfcacf6n y de quli tipo es, asf como la -
manera en que se lleva a cabo la corrunicaci6n formal o Informal, los 
niveles jerárquicos y los tramos de control. 

12. RECURSOS llUMAtWS.- la evaluación del personal comprende una evalua­
ción de las pr~ctfcas que se siguen en relación al mismo y una revf­
sf6n para determinar la capacidad y los puntos fuertes y débiles de­
la gente que figura en Ta nómina; es necesario que lo referente al -
personal se asiente por escrito y corresponda al Auditor hacerlo y -
l'l?vfsarlo cuidadosamente, para ver que esté completo, comprobando si 
refleja bien la ffJosoffa de la Dirección, respecto a las relaciones 
Industriales. 

ll. VINCULOS COMERCIALES.- Son las relaciones externas que tiene cual-­
quier empresa, de acuerdo al giro en que se desenvuelva. 

14. REVISION OEL PROCESO Ar»lllHSTRATIVO DE UN DEPARTAMENTO DE FINANZAS. 
Datos arreglados lógicamente, que representan las expectaciones raz2 
nables para un período dado. 

4.3 AUDITORIA Y COI/TROL TECtlO MUEBLE INTERtlACIONAl 
La l!k1ner.:i en que se lleva a cabo Ja auditoría en TECtlO MUEBLE ltl-­

TERllACJONAL, es como se expuso con anteriorfdad en J,i Auditoría Admfnf~ 
tratlva, ya que lo que se presentó es al90 1rnrecfdo al manual de audit.!!_ 
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rfa que maneja la Asociaci6n de Fabricantes de Muebles de Jalisco. aso­
ciaci6n que dirige todo lo relacionado con n:ct10 MUEBLE ItlTERflAClOt/Al. 

la auditoría se realiza generalmente una vez al año y se efectúa -
de manera externa (en la mayoría de las veces), con la asesorfa del Co.!!. 
tador de AFAMJAL. 
MEDIOS PARA RECABAR JNFORM/ICIOtl PARA AUDITORIA 
l. JNSPECCJON.- Revfsi6n y recopilac16n de aspectos referentes a la --­

planta ffsfca sfn involucrar el desenvolvimiento del aspecto humano. 
2. OBSERVACJON.- De las operaciones de rutina. involucrando al mfsrno -­

elemento humano. 
3. REVJSION DE ARCHIVOS y DOCUl".!ErHOS.- como' manual. formatos de papele­

rfa que la empresa se compromete a darnos. 
4. CUESTIONARIOS.- Preguntas para indagar datos que luego se convertf-­

r&n en fnformacf6n. 
5. EtHREVISTAS CO/l TODO El PERSONAL.- Para aclarar y confi nnar fnforma­

ci6n. 

MEDIOS OE REGISTRO DE JtffORMACION UTILIZADOS: 
Ofagramas de organfzac16n (Organigramas). 
Esquema de funciones. 

- Carta de actividades. 
- Carta de dlstribucl6n de actividades. 
- Dlagram.l de flujo. 

An&lisfs del puesto. 

EVALUACION OE RESULTADOS TECNO MUEBLE INTERNACIONAL 
La evaluacf6n de rusultados es algo que no se debe de pasar inad-­

vertido en cualquier cosa o actividad que se haya realizado. ya que és­
ta nos d& una vfsf6n general de cómo real izamos tas cosas y Ja opfnfón­
que de ellas tienen los participantes. 

La evaluación de resultados siempre es positiva y ventajosa. en el 
sentido de que a través de ella nos podemos dar cuenta de nuestros errB 
res y podemos corregirlos en una siguiente oc,1sf6n, y no sólo cor~glr­
los sino también ncjor.1r todo aquél lo que l'S factible de hacerse mejor, 
aunque no h11ya s Ido t11n noc lvo. 
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La forma que utilizó el Comité Or9anizador TECNO MUEBLE ltlTERflA-­
C10flAL para !?valuar l?Stos resultados ful? la s1gu11?nte: 
t. Se realizó una encu1?sta a los compradores y visitantes a la expost­

c16n.- Dicha encuesta contenfa las siguientes pr1?guntas: llombre de­
la persona. nombre di? la empresa. domtctlio, ciudad. tel~fono; lEn­
contr6 el producto qui? necesitaba?, lAhorró en la compra de su pro­
ducto?, lQué le pareció la exposición?, ¿Cada cuánto desearfa que -
se organizara est1? tipo de exposiciones?, lQué le parecieron los ·­
servicios prestados? 
Este tipo de cuestionario es de respuesta abierta, por lo cual es -
diffcil de cuantificarse pero sf d~ un panorama genérico de la si-· 
tuac16n que prevalece. Aunque las preguntas sean abiertas y por C0,!2 

siguiente la respuesta, SI? pueden formar bloques especfftcos en los 
cuales entren las respuestas abiertas dadas, esto no es tan preciso 
pero sf sed& un perfil de la opinión del comprador o visitante. 

2. Se realizó una segunda encuesta dirigida a los expositores de TECtlO 
MUEBLE ltlTERNACJO!IAL. Dicha encuesta era de preguntas abiertas y de 
evaluación de servicios, con una calificación de dos en dos en eSC! 
la del O al 10. Esta es f&cil de cuantificar y graficar, ya que se­
trabaja con escala numérica. 
Dichas evaluaciones y preguntas fu~ron las siguientes: 

EVALUACIONES 

VOLUMEN DE COMPRADORES 
HlVEL DE COMPRADORES 
FACILIDADES PAAA HOllTAJE DE STANDS 
REGISTRO DE EXPOSITORES 
REGISTRO DE COMPRADORES 
CONTROL DE t tlGRESO 
SERALAMlENTOS Etl EL SALON 
VIGILANCIA EN EL SALOtl 
VIGILANCIA EN LOS ESTACIOtlf\HJEflTOS 
ASEO Y LIMPIEZA 
ATENCION DEL COMITE ORGAfllZAOOR 
AMBIENTACIOfl Etl EL SALO!! 

CALIFICACIOtlES: 
o 2 4 6 8 IO 
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EVALUACIOtlES CALIFICACIONES: 
o 2 4 6 8 10 

SERVICIOS DE CAFETERIA 
SERVICIOS DE RESTAURAllTE 

ILUMINACJON Ell El SALOrl 
SUMINISTRO ELECTRICO A STANDS 

ESTACIONAMIENTO 
SERVICIOS SAlllTARIOS 
TELEFONOS 

VIALIOAD EXTERIOR 
FACILIDADES PARA El MONTAJE 

Preguntas abiertas en la misma entrevista: 
l, lSI USTED FUERA EL ORGANIZADOR OE LA PROXIMA EXPOSICJON. QUE As .. ~ 

PECTOS MEJORARIA O Af1ADIRIA? 
2. lCUALES LE PARECIERON LAS TRES MEJORES COSAS DE LA EXPOSJCJON? 

3. lCUALES LAS TRES COSAS MAS OEFICIENTES? 
4. OBSERVACIOflES AOJCJO!IALES:. _______________ _ 

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

Registro Compradores 
Control Ingreso , , 
Se~alamiento Sa16n • 
Vfg11anc1a en el Salón 
Estacionamiento , 
Servicios sanitarios , 
Vigilancia estacionamiento 
Atenci6n del Comité Organizador 
Ambientación del sa16n 
Iluminación salón • , 
Volumen de Compradores 
Facilidad de Montaje , 
Servicio Cafetería: 

94< 
91< 

95< 

95' 

• 991 

• 981 

• 941 

• 971 

• 931 
• g9i 

• 741 

, 9Bl 

Precio •• , , •• , • , , , , , , , , , , • 72'1 
llorarf o • • • , • • • • • , • , , • • , • • , 971 
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Calidad ••• 

Rapidez • • • 

Atenci6n edecanes. 

Asno y lilTlpleza • 

Servicio de Restaurante 

Suministro eléctrico 

IHvel de Compradores •• 

Registro Expositores • , 

• 70% 
89% 

• 97% 
96% 

85% 

97< 

79% 

95% 

NOTA: El volumen de compradores por dfa fue el sfguientet 

ora 16 735 
ora 11 

ora 10 

TOTAL 

ANALISIS FHIAACIERO TECNO MUEBLE HITERNACIONAL 

Ingreso Stands , , •• 

Ingreso Servicios •• , , 

Ingresos tletos Casino 

Ingresos Netos Directorio 

Ingresos llyatt Plantas 

INGRESOS tlETOS , • , • 

EGRESOS • • • • • • • 

RESULTADO (DIFERENCIA) 

ANALISIS DE DISPDNIBllJOAD 

Deudores Diversos 

Inventarios 

Bancos ••• , , • 

JVA Acredltable 

SUMA IGUAL A LA OJFEREHCIA 

• 1,005 

....n.g 
• 2,452 

$ 52'256,394,00 

s 1 '091,215.00 

$ 11 108,172.00 

s 96,036,00 

s 848,865.00 

$ 54'524,485.00 

s 61 '003,223.00 

i •. §~IZi.m.!X! 

. s 1'683,539.00 

s 3'670,612.00 

$ 764 ,561.00 
s 360,026,00 

i .. §:IZ§,Z~i.!X! 
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CAPITULO Il 

OOHUNICACION ORGANIZACIOllAL 
TECNO MUEBLE JNTERNACJOPIAL 



J. COHUf/ICACJOtl 

1.1 IHPORTAflCJA DE LA COHut/JCAC!Orl 

En un orden general. ni.is all.1 de toda frontera geogr4fica. por en­
cima de su variado repertorio de teorfas y técnicas, la comunfcacf6n -­
nos preocupa como tema apasionante de nuestro tiempo. como la m.1s unf-~ 
versal de nuestras lenguas. Sf cada dfa extiende m4s las rafees de su -
interés y las O<?cesfdades de su entendimiento, incrementando de una u -
otra manera et número de sus oficiantes, es porque la comunicación -co­
mo sfntesis maestra del lenguaje- cubre un universo mayor de acción ha! 
ta penetrar las esferas m4s sutiles de la vida contempor.1nea, partfcu-­
lannente en las relaciones del comportamiento humano. 

A partir de la pareja humana, la comunicación es el medio natural­
que articula y expresa nuestra existencia. En ella, nada sucede. pr.1ct! 
camente, que no se origine o resulte de la necesidad o de la posfbili-­
dad de comunicarse. En todos sus planos. niveles y clases, en cada una­
de sus circunstancias, estilos y culturas. Advertido el hombre de que -
sin comunicación carece de historia y no hay comunidad. 

Desde sus rafees m4s profundas, la comunfcacl6n nos acerca y entr~ 
teje; rP.lacfona al hombre con otro y al hombre con su medio. Es esa --­
chispa m4gfca o ese eslabón Invisible que nos une entre sf, fij4ndonos­
en el tiempo, como un denominador común en que todo nace, afluye o cul­
mina. Cordón umbi lfcal entre el hombre y su experiencia; lo que éste es 
y hace, inseparable de lo que hace y dice. Por su condición prism~tfca, 
proyecta y recoge la luz. Acaso podrfa aceptarse como una deffnicf6n la 
de San Pablo en su encuentro mfstfco: Hf recibir es mi sumo hacer. 

la comunicación se ha convertido en Ta ocupación m.fs importante 
del hombre. El desarrollo fascinante de sus tecnologfas ha llevado a é! 
te a los umbrales de una nueva civilización. 

1.2 OEFINJClot/ DE CDMUllICACION 

Por comunicación entendemos: Aquel proceso de slgnificaci6n e fn·­
tercambfo de mensajes por el que los hombres se identifican, se fnflu-­
yen y se orientan hacia un fin social determinado, el cual debe de ser­
comün. 
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J.J SJGrlJFICADOS DE LA COflWllCACIOtl 

En la medfda en que nos comunfcamos y somos comunfcados. percfbf-­
mos· las alteraciones de nuestro tiempo y podemos adaptarnos a Ja ve1oc1 
dad de sus cambios. con todo lo que la vida produce y cuanto gfra alre­
dedor suyo. Sfendo hoy la fuente mSs actfva de poder, la comunfcacf6n -
es algo mSs que un registro parcial de las relaciones humanas. Es todo 
el testimonio de toda su exfstencfa. 

A continuacHln Eulalia Ferrer menciona a diferentes autores sobrc­
signfficados de la comunfcacf6n: 

"Edgard Morin precis6 que: 'no hay una mol~cula de aire que no vi­
bre llena de mensajes que un aparato, un gesto, vuelven fnmediatamentl! 
audibles y visibles'. Ya Wfener nos antfcfp6 que la comunicación ha ex­
tendido los sentidos del hombre hasta las extremidades del mundo. 

(B) Conocemos la deffnici6n de Schrarrm, en cuanto a que el acto de 
la comunfcaci6n forma parte de Ta función viviente de la sociedad. la -
de Aranguren, que entiende ta comunicación como transmisión de fnforma­
cf6n con vistas a una respuesta. la de Ruesch, afirmando que et de la -
comunicación es el único modelo cientfffco que nos permite explicar, -­
dentro de un mismo sistema, los aspectos físicos fntrapersonales, fnte.r 
personales y culturales, de los sucesos. la de Berlo, que explica Ta CQ. 
munfcacf6n como un proceso din!mico que va hacia adelante sin punto de­
part fda, ni punto final. la de Shanon y Weaver, para los cuales la com..!! 
nfcacf6n es todo proceso a través del cual una mente puede infundir en­
otra mente. la de Moles, quien afirma que la comunfcaci6n es un acerca­
miento global que quiere y puede ser la explicacf6n total de nuestro --
11XJndo. HacBrfde, en una de sus m!s recientes referencias al tema, ha e,! 
crfto en 1981 que la 'Collllnicaci6n es esencialmente una facultad acumu­
lativa, y cada nuevo lenguaje se suma al precedente, sin eliminarlo'. -
Por su parte, la UNESCO ha llegado a la conclusf6n de que nuestros hf-­
jos de hoy son producto de tres padres: los dos naturales y el adfcfo-­
nal representado por la comunfcaci6n." 

(8} Eula1to Ferrer: "COMUNfCACION Y COMUIHCOLOGIA". 
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Toda íorma de energfa se ha convertido en generadora de comunica-­
ci6n, y toda comunicacf6n es un estímulo colectivo de conocimiento. El 
alcance de éste se multiplica en la medida en que la misma comunicación 
lo torna comprensible. Porque la comunicación es algo mds que el medio 
que transporta un mensaje; es el proceso que lo vuelve respuesta. ce--­
rrando el circuito significante que va del que habla al que escucha. 
Las palabras son el reflejo de las cosas, la comunicación es el reflejo 
de su entendimiento. El lenguaje nació del deseo y de la necesidad de 
entenderse. La con1unicación nace de la necesidad y del deseo de hacer 
común to que debe entenderse, 

Dentro de la socfologfa de la comunicación, el conocimiento debe 
estar al servicio de un entendimiento común. Una Idea o una enseñanza 
es útil cuando resulta comunicable. En la medida humana, en que todas 
las coyunturas estdn condicionadas por la coyuntura comunicativa que, 
en su f6r11Ula mds simple, es la que acorta la distancia de todo y entre 
todos, Oc hecho ésta ya no existe entre e1 espectador y su fenómeno. 

La comunicación actúa como una especie de genética de nuestro tleJ2! 
po. De ella se habla intensamente, en todos los tonos, desde todas las 
tribunas y enfoques. Tanto, que a veces parecen un desfdcratum, como el 
de la paz. O se confunde con una idcolog1a, hasta el extremo del dogma. 
Sin embargo. la comunfcaci6n, reducida a su estricta realidad de técni­
ca y metdfora no estti a salvo de sus propias dcbfl ldades y fallas. Cae 
en trampas y también las tiene, no sólo se comunica lo bueno, también -
lo malo. Del mismo modo suele exaltarse la libertad y contribuir a su -
nilna, Es forzoso recordar entonces, que las comunicaciones, son el prB 
dueto del howbre y de la sociedad a que deben su vida misma. 

{9) !lo deja de ser oportuno, por eso, reiterar lo que pudiera con­
siderarse el credo de la COl!l.lnfcación en la sustantividad del concepto, 
lejos de cualquier rigidez. En su literalidad, a partir del origen, la 
comunicación es didlogo directo del hombre con el hombre en todo su re­
pertorio de intercambios, incluidos los mds elementales. La comunlca·-­
cfón es el medio de los medios. en la medida en que ella afluye todos -

(9) Eulallo Fcrrer: "COHUNICACIOtl Y COMU/UCOLOGIA'',P~g. 20. 
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los conocimtentos y los descubrimientos del hombre para hacerse compre~ 
sible entre sf y hacer comprensible cuanto le rodea. La comunicación e_! 
tá en el centro de todo lo perceptible. pero sobre todo como conciencia 
humana de la vida en común y de su cultivo. En tanto que vfa de recipr.Q_ 
cldad, fundamentalmente el equilibrio social. No hay cooperación nf Pª!. 
tfctpac16n sin comunicaci6n, A falta de ésta. la comunidad no funciona 
o se encuentra enfenna. Cuando la vida cotidiana pierde sus anclajes de 
interrelación, se produce un gran vacfo en este vfnculo medular en que 
se integran los factores personales y sociales de nuestra vida comunic_! 
tfva, en una correspondencia frontal de cara a cara y en el fondo coles. 
tivo de los mensajes. SI hay pérdida de libertad, adem4s, la corT1tJnica-­
cl6n puede ser vfctima -y lo es frecuentemente- de la corrupción. 

Hay que entender que la comunicación es un ejército garantizado 
por la libertad. Como difusión de su propia naturaleza, en la luz res-­
plandecfente de lo comprensible. Como esencia suprema de su fin, en la 
medida creadora del hombre. De ahf que haya sido incluida entre los de­
rechos humanos de nuestro tiempo. 

1.4 COMutllCACION Y COMutllCOLOGIA 
Sin dejar de ser sabfduria cotidf¡¡na, arte, intuici6n y habilidad, 

la comunicación ha evolucionado de quehacer habitual y respuesta fnme-­
diata, a práctica entendida, programada, mediada y controlada, El cono­
cimiento cientffico como gufa rectora de todas sus leyes y componentes. 
Fundada en principios y realidades sociales, la comunicación ha tenido 
que buscilr, a través de la reflexión, su propia construcción teórfc¡¡, -
desde la estructura hasta el axioma, tlombrar y decir las cosas, fdentf­
ffcarlas entre emisor y receptor, relacionando signos y sfmbolos con 
opiniones y actitudes, del significado al significante, existe una suma 
metodológica de conceptos, an!lisfs e investigaciones. Estamos en la -­
época en que la comunicación no puede practicarse ni concebirse sino ª.!. 
tfculadamente, mediante el recurso de una reflexión sistem~tfca que as_!! 
ma el hecho comunicativo en forma Integral, 

Entendemos la comunicación no sólo como algo que se da en el hom-­
bre dentro de la sociedad en que vive, sino como cultivo que se elabora 
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en la sociedad y en la que el hombre vive, conciliando asl la pr!ctica­
con la teoría, la intuición con la certeza, la habilidad con el método, 
Tr!nsito obligado entre la impresi6n subjetiva y la lntencfonalidad ra­
cional; entre el Intercambio de signos e ideas y su verdadera interpre­
tac16n. Integrar la ciencia de lo social con la ciencia de los mensajes 
y con la ingeniería de la cotrUnlcacl6n; a partir de los ejes y catego-­
rtas constitutivas de cada una de ellas, representa el gran salto que -
va del curso fenomeno16glco al dominio científico, como sfntesis inter­
activa de los fen6menos sociales y técnicos que condicionan el destino 
del hombre contempor!neo. Representan el paso de la comunicacl6n -proc~ 
so activo- a la comunicologia -conocimiento cientffico-, 

(10) la referencia anterior Impone un deslinde, un tanto esquerrJtJ. 
co, entre comun1cac16n y comunicologla. ror la primera entendemos aquel 
proceso activo de significación e Intercambio de mensajes por el que 
los hombres se identifican, se Influyen y se orientan hacia un fin so-­
clal determinado, Por la segunda -ciencia de la comunicación en su llt_g, 
ratura-, entendemos el conocimiento IOC!lódico de los mccanis1t0s funcion_! 
les que detcnninan el modLI, la orientación y la estructura fundamental 
de los sistemas de comunicación, en función de su transfonnación y de -
su adecuación permanente al destinatario final de ésta. 

Desde su emplazamiento sem.'intico, el significado de la colllJnlcolo­
gfa, como ciencia de la comunicación, no puede ofrecer dudas. Est! def.! 
nido por sf miSITIJ en las ratees latinas y griegas que componen el térmJ. 
no. V se Justifica que sea ciencia, tanto por el concepto estructural -
de sus conceptos y modelos. cuanto por el método analftico de sus prin­
cipios y disciplinas. Es ciencia como suma global de sistemas y conoci­
mientos de toda una gama de especializaciones. En este largo y complic_! 
do camino que va de la opini6n a la certeza; de mito a la realidad• de· 
la intuición a la sistematización. 

En cuanto ciencia, comunicologfa significa, adem~s de un conjunto· 
de sisteCMs y n'étodos de conocimienlo, 1.i existencia de un módulo es--­
tructural, unificador, conce11tuador y transformador permanente de la e! 
perlencia. Se trat.1 no tanto de comparar resultados de los diversos en-
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foques cientfficos de la comunicación, estableciendo el grado de con--­
gruencia y compatibilidad entre ellos, como de elaborar una ciencia fu!!. 
damental que, al ser instalada en una perspectiva integral y siempre en 
fntlma relación con las pr~cticas comunicativas concretas. pueda elegir 
se en una vigorosa matrlz, 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 apo!. 
taciones de lo que hoy es ya como un llamar las ciencias -asf en plural­
de la comunicación, Recoger y seleccionar los conceptos, los enfoques y 
los métodos bajo el criterio de grado de relaci6n con las prácticas co­
municativas y la capacidad de adecuación al destinatario final de éstas, 
es, en principio, fundamento y meta de la comunicologfa. 

De esta forma lo que se propone la comunlcologfa, en ültima Insta!!. 
cia, siendo ciencia y teniendo que aplicarse como tal, es humanizar és­
ta por medio de la asunción explfcita de la reflexión sobre el hombre, 
colocándolo en el eje central de todas las teorías y conocimientos. Un­
esfuerzo de humanizaci6n del hombre por la comunicación y de la comunt­
caci6n por el hor1tire, mediante el mejoramiento de sus prc'ictlcas de sig­
nificación e intercambio de mensajes. 

1.5 A?IATOMIA DE LA COMUNICACIOtl 

En la comunicación siempre existe un emisor, un mensaje y un rece!!, 
tor. Una condición o evento esti111Jla al emisor y cobra conciencia de su 
existencia. De esto nace la necesidad de transmitir su idea o sentimle!!. 
to respecto a este evento a alguien. El desear compartir su idea propo.r. 
clona la necesidad de la comunicación. Para hacerlo, debe decidir qué -
comunicar para cumplir su propósito. En consecuencia, hace un arreglo -
de palabras y símbolos en alguna secuencia que tenga significado, te--­
nlendo en cuenta que busca una respuesta favorable de parte del destin~ 
tarto. A continuación se transmite el mensaje al receptor, quien perci­
be las palabras o sfmbolos y los traduce a sus esquemas acostumbrados, 
En esta form.l se obtiene el significado del mensaje y se esrcra que el­
destin.itarlo responda. rara hacerlo, selecciona un mensaje dl' respuesta 
que satisfaga sus deseos, lo arregla en lo que cree sea un fonnato efe~ 
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tivo y los transmite al remitente. A su vez, esta respuesta esttn~la al 
emisor inicial y a otros para obtener respuestas. En esta forma, conti­
nüa el proceso de comunicación, cada vez que un emisor envta un mensaje, 
el receptor u otra persona puede contestar comunicando m.1is ideas y he-­
chos. 

Esto conduce a la observaci6n de que la co1TUnicacl6n en gran parte 
es un proceso bidireccional, queriendo decir que para obtener el pensa­
miento o idea que se transmite cuando uno habla el otro escucha, o cua!!. 
do uno escribe el otro lee. Sin embargo, la comunicación en st puede -­
ser multidirecctonal, dependiendo del tipo de comunicación que se use. 
Los tipos de co11'1Jntcaci6n serSn enumerados al transcurso de este capft_!!. 
lo. 

Para repetir, un gerente dice, informa y solicita pero, para que 
la comunicación sea efectiva, tambl~n debe escuchar, preguntar. leer, 
replicar e interpretar. Cuando la comunicación se rueve libretr1?nte en 
ambas direcciones, se logra un mayor intercambio de ideas y conceptos, 
y queda abierto el camino para un mayor entendimiento. La aceptación ~ 
tua y la disposición para recibir o transmitir debe estar presente. En­
real idad este 1ntercatrhio de ideas de uno u otro lado estS implicado 
por el prefijo "CO" (que significa "CO!l") en la palabra comunicación. -
Es error de un gerente suponer que su trabajo de comunicación es entre­
garla, suponiendo que el otro se encarga de escuchar y leer. Esta inte_r. 
acción de la comunicación ha sido llamada la ecuación de la comunica--­
ci6n. Utilizando la comunicación verbal para prop6sttos ilustrativos, -
esta ecuación es como sigue: 

EMISOR RECEPTOR 

(l) Estlmulo 

l ¡ ( l) Percepción .. , .. , 
(2) Interprete IGUAL A (2) Interpretación 

n1.1s .,, 
(3) Comportamiento (3) Comportamiento 

El emisor tiene primero un estimulo o hecho que lo motiva a inten-
t.1r influir sobre el receptor. A continuación el rC111itcnte dt.•bc lnter--
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pretar este hecho y. tercero. una vez terminada la 1nterpretaci6n, se -
expresa por medio del comportamiento que consiste en hablar, hacer ade· 
manes, escribir, o en varias otras formas, 

Desde el punto de vista del destinatario, el paso fnfcial es el de 
percepción. Esto incluye escuchar o recibir el mensaje, Cubre su apre·· 
hensi6n de la lnfonnaci6n que se transmite. El siguiente paso que da el 
receptor es la interpretación, que está afectada por muchos factores 
distintos. Por último, tienen lugar las reacciones del destinatario. 
Aquf nos interesamos en la conducta que exhibe, tal como las expresio-­
nes hechas: sacudir la cabeza, moverla en fonna aprobatoria o manifes-­
tar que está de acuerdo. 

1.6 LA COMUNICACION Y lA ADMit/ISTRACIOtl. 

Uno de los facilitadores de mayor Importancia de las actividades -
administrativas es la comunicación, porque se requiere que el personal 
Intercambie hechos, ideas y experiencias con otros. Si('fllpre está prese!! 
te la necesidad de una comunicación efectiva con otros; cada una de ta­
les oportunidades es una ocasión de mejorar la competencia administratJ. 
va. Otros conocen al gerente principalmente por lo que es capaz de colll.!:! 
nicarles. Una comunicación ~jor ayuda a obtener un mejor desempeño en 
el trabajo y mejores resultados. la comunicación adecuada proporciona -
la necesaria participación e intercambio de información entre todos los 
medios de la gerencia. En cualquier empresa los gerentes deben comunf-­
carse con otros gerentes~ hay morrcntos en que cada uno de ellos necesi­
ta saber lo que ha hecho, está haciendo o planea hacer el otro. En for­
ma especifica la capacitación del gerente a obtener datos para la toma 
de decisiones para ayudarse a identificar los problemas, para saber las 
acciones que probablemente sean necesarias para lograr ciertos objeti-­
vos, para determinar el grado de esfuerzos unificados que se están lle­
vando a cabo entre los empleados, y para saber si los logros dentro y -
fuera de la compai\fa son aceptables, se la d.f la comunicación. la lnfo.r. 
maci6n debe de ser conocida por los gerentes apropiados en el momento y 
luuar adecuados. la comunicación es un medio no un fin. Sirve corro lu•N 
brlcante para el funcionamiento uniío1·me del proceso administrativo. la 
cnmunicacltin .1yud,1 par.1 r¡ue 1.1 planc.1ci6n y la organización .1dmlnlstr.1· 
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tfvas sean ejecutadas en forma eficaz y que se aplique con efectfvfdad­
cl control gerencial, La administración fncluyc a Ja comunicación, no -
la comunicación a la administración, 

La buena comunicación es el resultado de una administración compe­
tente, no la causa de ella. Es posible que se pudiera hacer un buen in­
formador pero un mal gerente. Sin embargo, un buen gerente, es casi --­
siempre un buen comunicador. En realidad nunca debe juzgarse a la comu­
nicación como una actividad independiente. Constituye un ingrediente vj 
tal de casi todo lo que hacen los miembros de una companfa o empresa. 

De tiempo en tiempo, lo que se supone que es un problema en la ma­
la comunicación en realidad es un caso de ineptitud gerencial. los mcjB 
res esfuerzos y el uso dc varios dispositivos y ayudas para la comunfc~ 
cfón pueden no lograr los resultados que se esperan si Ja admfnistra--­
cfón no es efectiva. la comunfcacf6n de planes equivocados o la utfliz!_ 
cfón de una estructura organizacfonal mal concebida, por ejemplo, no se 
corrigen con una comunicación astuta y sofisticada, la rrcjor ejecución 
de todo el proceso administrativo es vital, en especial el de Ja actua­
ción, que hace destacar el propósito y la intencf6n de la conunicaci6n. 

TIPOS OE OOMUtllCACIOI/ ADMJ/USTRATIVA. 
Existen 5 tipos de comunicacl6n administrativa y que a contfnua--­

ción se enurrcran: 
COMUNICACION FORMAl. Que sigue la cadena de mando de la organfzacfón­
formal, 

- COMUNICACION JtlFORH/\l. Comunmente conocida como rumor o telégrafo se­
creto. 
COMUNICACION NO FORMAL. Existe debido a condiciones fortuitas de la -
organización formal, que provocan un comportamiento no anticipado, 
INFORMACION TECtllCA. Que emplea la gente que trabaja en la misma :irea. 
COMUIHCACION DE PROCEOIHJEIHOS Y REGLAS. Se establece en el manual de 
organfzacf6n particular. 

75 



11. COHUfliCACION ORGAtll ZACJOIML 

Z. l COHUNlCACI0/4 ORGAllJ ZACIOtlAL, 
Vfvfmos en la era de las organizaciones. Todos nosotros somos afef_ 

tados cotidianamente por organizaciones. las organizaciones. como sistR 
mas de comunicación, se encuentran en un estado de crisis debido printl 
palmente a las arcaicas estructuras y a las comunicaciones deficientes. 
Varios autores e fnvestfgadores han ofrecido explicaciones y soluciones 
para resolver los problemas de comunicación organfzacfonal que se plan­
tean en nuestros sistemas. Una percepción común entre ellos es la prop.Q. 
sfcfón de que las organizaciones operan como un sistema social abierto 
y complejo que Importa energfa a y desde el medio ambiente vfa las in-­
teracclones que se dirn entre los fndfviduos y Jos mensajes dentro del -
sistema. (11) La comunicación organlzaclonal es considerada como un pr.Q. 
ceso din~mlco por medio del cual las organizaciones se relacionan con -
el medio ambiente y por medio del cual las subpartes de la organización 
puedC?n ser vistas como el FLUJO OE MENSAJES DEtHRO DE UNA RED DE RELACIO­
NES INTERDEPENOIEtlTES. 

llemos visto cuatro conceptos clavesde la comunicación organfzacfo­
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 fnte.!: 
nas}. los métodos de difusión {oral/escrito Software o Hardware}. y el 
propósito del flujo {tarea. mentenfmtento y humano), Hemos limitado el­
an&lfsfs de los mensajes a los mensajes verbales y no verbales difundi­
dos oralmente y destinados a audiencias Internas con propósitos de ta-­
rea. mantenimiento y humano. Las redes han sido examinadas centrando el 
enfoque en las relaciones, en la dirección del flujo de los mensajes. y 
en la naturaleza seriada del flujo de los mensajes. llemos lfmftado el -
estudio a los mensajes form:iles e lnfonnales, ascendentes, descendentes 
y horizontales, cuando son transmitidos serladamente a través de las f"!t 
des de la organización, También hemos definido el concepto de lntcrde-­
pendcncla, discutiendo sus implfc,1cio11t-s en las relaciOJ1es humanas que~ 
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se dan en la organización. Finalmente, hemos examinado brevemente las -
relaciones, identificando cuatro posibles relaciones interpersonales -­
considerando el número de personas involucradas; relaciones di&dicas, -
seriadas, de pequeños grupos y con audiencia. 

2.2 PROCESO DE LA COMUtUCACIDll EU LA ORGNllZACJO/I, 
(12) La comunicaci6n es el flujo de mcnsajes. Un mensaje es infor­

maci6n a la que el receptor le da un significado. Los mensajes pueden -
ser clasificados según la relación (diádicos, pequeños grupos, pública), 
las redes de difusión (formales o infonnales), los propósitos (tarea, -
mantenimiento, humano}, el receptor (internos o externos), el lenguaje­
(verbales o no verbales}, y el método de difusión (Software o Hardware), 

Consideramos a la comunicación como un proceso din!mico que es --­
transaccional, personal y seriado. Como proceso transaccional, la comu­
nicación implica el envfo y la recepción simult~nea de mensajes. Por -­
ello, jam~s dos comunicaciones son Idénticas, ni pueden vivirse de nue­
vo, ni est~n aisladas de su medio ambiente, ni son estáticas. Como pro­
ceso personal, 1.:i comunicación implica la singularidad di! 1.:is personas. 
Debido a las diferenctas en los sistemas nerviosos y en el medio .:imbie.!!. 
te, nuestras percepciones serían distintas. Debido a las distintas per­
cepciones, nuestra conducta y la interpretación de los mensajes también 
será distinta. Por consiguiente, la comunfcaci6n es un proceso aproxim_! 
do en l.:i que los individuos que participan en ella pretenden alcanzar -
una comprensión comün. Como proceso seriado, la comunicación implica -­
una serie paso .:i paso de mensajes repetidos. Una o m.!s personas envfan 
y reciben mensajes a una o llk'is personas que los producen por medio de -
uno o más canales hasta que llegan a su destino final. Debido a su nat.!! 
raleza seriada, los mensajes pueden sufrir distorsiones o cambios. En -
las organizaciones complejas, los mensajes son difundidos vfa métodos -
llardware (movidos por cnergta eléctrica o mecánica artificial} o por n~ 
todos Software (orales o escritos}. llcmos limitado nuestro estudio a -­
los métodos orales Software como, por ejemplo. reuniones, conversacio-­
nes, entrevistas, grapevinc, funciones sociales, cte. Estas conductas o 
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actividades de comunicación pueden ser anal izadas teniendo en cuenta el 
contenido del mensaje, las condiciones de interaccf6n. la iniciativa y 
la participación, el feed-back, etc. Casi todos los mensajes que fluyen 
por las organizaciones pueden ser clasificados según tres propósitos: -
tarea (relacionado con productos, servicios, producci6n); mantenimiento 
(relacionado con las polfticas y las regulaciones); y humano {relacion~ 
do con las actitudes, la moral y la realización de las personas). 

Cuando los mensajes fluyen siguiendo las rutas dictadas por la je­
rarqufa de la organización o por las funciones laborales, se dice que -
fluyen por las redes fonnales. Estos mensajes fluyen en dirección aseen 
dente, descendente y horizontal. la comunicación descendente hace refe­
rencia a los mensajes (normalmente de tarea o mantenimiento) que fluyen 
desde los superiores a los empleados. La corrunfcacf6n ascendente se re­
fiere a los mensajes que fluyen desde los empleados hasta los supcrfo·­
res. normalmente con el prop6sfto de formular preguntas. proporcionar -
feed-back o hacer sugerencias. La comunicación horizontal es el inter-­
cambio lateral de mensajes entre individuos que se encuentran al mismo 
nivel de autoridad dentro de la organización. Tales mensajes est~n rel~ 
clonados con la coordinación, la resolución de problemas, la termlna--­
clón de conflictos o la participación en la información. 

Cuando los mensajes se desvían de las redes tradicionales, reciben 
el nombre de mensajes informales. ~Grapevine" (enredadera) es un sin6n! 
mo de la conducta de los mensajes Informales. Las Investigaciones real.!. 
zadas indican que los grapcvine son r~pfdos, exactos. contienen mucha -
infonnacfón y se arraciman, AdemSs de pN>porcfonar un canal para los -­
mensajes emocionales y no relacionados con el trabajo, los grapevfne le 
pueden dar a la gerencia importante feed-back sobre las actividades y -
moral de los empleados, Desafortunadamente, en el grapevine también se 
incluye la difusión de infonnacf6n falsa que puede ser altamente des--­
tructfva para una organizacf6n, Cuando nos enfrentamos a la propagación 
de fnfonnacl6n falsa, el m6todo para contrarrestarla consiste en expli­
car clara y r~ptdarnente los hechos. 
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2,3 BARRERAS COMUtlES PARA LA COMutlJCAC!Orl ORGANIZACJONAL. 

ND BEBE 
BlíllHJTECA 

Las pr1ncfpales barreras que se presentan en ta co111Jnicacf6n son -
las siguientes: 
l. La identidad y la fnterpretaci6n de los hechos por el emisor. 

2. La dfsposfcf6n y habilidad del receptor para percibir la comunica-­
c16n, 

J. Las actitudes del remitente y del destinatario hacia uno y otro, h.! 
cfa sus superiores, hacia sus subordinados y hacia el tema de la e,!! 
munfcaci6n. 

4, La opfnf6n general que tengan el emisor y el destinatario hacfa la­
sftuacf6n en Ja cual ocurre la comunfcacf6n. 

5, La aceptación mütua del medio de comunfcac16n por parte del remite!! 
te y el receptor, 

2,4 MEDIOS FORHALES DE COMUNICACION. 

Para propdsftos de Ja comunicación. el gerente dispone de varios -
rrcdfos formales. Los rrcdfos formales son los establecidos y sancionados 
por la organizacf6n formal de la compañfa y representan los medios off­
cialmente reconocfdos y aprobados. Por ejemplo: 

- Entrevistas -normales y especiales-
- Juntas departamentales 
- Juntas de masas 

Conferencias 
Llamadas telef6nfcas 
Perf6dfcos de la empresa 

- Revistas de la empresa 
- Manuales de la empresa 

Recordatorios 
Folletos informativos SOBRE PRODUCTOS. VENTAS Y MATERIAL DE EXllJBI· 
CION. 
Publicaciones di? las prestaciones a los empleados -planes de pen--­
si6n, seguros y ahorros-. 
Publicaciones de prop6sltos especiales -mensajes de los ejecutivos 
y políticas de la compañía-, 
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Telegramas 
Volantes adheridos al sobre de pago 
Volantes diversos 
Tableros de boletines en la planta 
Carteles 
Rumores 
Informe anual a los empleados 
Publicaciones dedicadas a los supervisores 
Cartas directas por correo 
Pelfculas fijas, transparencias y cinematogrc'l:ficas 
Memor&ndums 
Correspondencias, etc. 

Los estudios hechos para averiguar la efectividad relativa de los­
varfos medios revelan algunos datos de interésoentre los dfseminadores 
m.ts r!pidos de la informacfcín est&n (1) los rumores y (2) el supervisor, 
en el caso de los trabajadores o empleados, o el inmediato superior en­
el caso de los gerentes. Los ~morc'l:ndums, cartas y boletines en el ta-­
blero son relativamente los menos efectivos para la mayorfa de las co'"!!. 
nicaciones. En términos generales, la comunicacicín de persona a persona 
transmite el mensaje mucho mejor que los medios impresos. Asfmtsmo, en­
tre menos restricciones organfzactonales existan ser! mc'l:s rc'l:pida la co­
municacicín. Por ejemplo, tener que aclarar una informac16n con las aut,2 
ridades superiores tiende a qui? sea l1?nto !!l proceso de la comunicacf6n. 
El Impacto de la co11JJnfcaci6n aumenta mJcho cuando la proceck!ncfa de -­
aquella est& lo más cercana posible del nivel de la alta gerencia, te-­
nlendo ast un sabor de comunicacicín oficial. 

2.5 MEDIOS SELECTOS. 
Varios de estos medios fonnales merecen discutirse aquf debido a -

su amplia aplfcaci6n. Se dar.1 un breve tratamiento de las reuniones de­
grupos, de las órdenes de las instrucciones y de los informes. 

Las reuniones o juntas de grupos han progresado hasta desempeñar -
un papel prfncfral en la comunicación. Las juntas proporcionan particl­
paclón, dan a los miembros una scnsaclcín de pert1mecer y de frn¡iortancfa, 
y son muy buenos medios de inforiMci6n. 



Las órdenes son esenciales para el desempeño de la administración. 
Jndican lo que debe hacerse, quién debe hacerlo, y cu&ndo, dónde, cómo 
y por qué. 

Las instrucciones destacan el aspecto de cómo hacerlo y su uso ªY!!. 
da a asegurar una ejecución correcta y ordenada del trabajo, Se puede -
definir una orden como una informlcf6n verbal o escrita sobre una forma 
recomendada en la cual debe realizarse la tarea. Con referencia a las -
instrucciones por escrito, se incluyen todos los elementos para el de-­
sempeño del trabajo. 

El informe es un instrumento verbal o escrito que se usa principal 
mente para temas de naturaleza técnica u operacional, se define como -­
una presentación objetiva de Información dirigida a un auditorio en pa.r. 
tfcular para un propósito especfffco. Tiene su m.1xima utilidad como (1) 
reportes fnfonnat lvos o (2) reportes de investigación. Los primeros des­
tacan los datos sobre desarrollos, tendencias y el aumento de una acti­
tud favorable. Los ültimos se relacionan con el análisis e fnterpreta-­
cf6n de los datos, presentan recomendaciones y sugieren soluciones a 
los problemas manifestados. 

Es fundamental repasar las varias etapas a partir de la Investiga­
ción en la preparación de reportes que proporcionen una conJJnicacf6n S,! 
tfsfactorfa. Es en extremo útil preparar los reportes partiendo de un -
boceto detallado. Son útiles los encabezados que Indiquen los temas, O~ 
be seguirse la flexibilidad en su uso, pero cierta estandarización en -
su empleo da consistencia y facilidad de co~rensi6n en la comunfcacf6n. 
los informes pueden resultar muy costosos y debe de tenerse control so­
bre su número y contenido. 
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I 11. COMLirlICACJOflES TECllO MUEBLE l/lTERNACJOf/Al 

3.1 FLUJOS DE COMU!IJCACIOtL 
Los flujos de comunicaci6n que SC! real izaron en TECNO MUEBLE INTE_!!. 

NACIONAL fueron de fndole interna y externa. los cuales presentaremos a 
contfnuac16n rrediante organigramas de los mismos, desgloce de ellos y -
sus respectivas explicaciones y descripciones. 

3.1.1 FLUJO ltlTERNO: 
Las comunicaciones internas, o sea, las que se establecen entre -­

los directivos y los empleados, buscan una comunfcacf6n recfproca entre 
ambos, que tienda a lograr que el personal de la organizacf6n colabore 
satisfecho con ella, y por tanto, sus actitudes hacia la empresa sean -
positivas mediante la aportación de todo su apoyo, Estas actitudes fav.Q_ 
rables del personal hacia la organización 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 último es un importante transmisor 
de la imagen de la organización hacia otros públicos, a quienes lógica­
mente transmitir.1 la misma imagen que él reciba. Oc aquf la importancia 
de que la organización empiece por establecer buenas relaciones y comu­
nicaciones internas, antes de empezar las externas. Unas malas co11XJnic~ 

ciones internas no pueden originar unas buenas comunicaciones externas. 
Incluso, cuando las primeras sean buenas y la organizaciOn se disponga 
a crnprender el programa de coninfcacfones con el exterior, su personal­
debc de ser el primero en saber lo que va a emprender, c6mo se va a re!!. 
1 Izar y por qué, 

Las comunicaciones internas de TECNO MUEBLE JNTERNACIO!IAL, las ex­
plicaremos como ya mencionamos con anterioridad, lll!!dfante organigramas 
de los diversos niveles dentro de la Asociación de Fabricantes de Mue-­
bles de Jalisco, el desgloce de los mismos y sus respectivas considera­
ciones. 

A) COHUNICACIOf/ GLOBAL O GErlERAL. Dentro del organlgr<imíl gener<il se pug_ 
de observar de un,l m,1nc!r,1 glot.i.11 J,1 comunic,1ción e-.;istente,la cu<il 
c1q1l lc,1n~ a continuación: 
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La Asamblea de Socios tiene una comunfcacf6n fnterna entre los miem­
bros de ella misma y directamente fuera de ella con el Consejo Diref 
tfvo, quienes son los encargados de todo el manejo de la Asociación, 
y las decisiones o disposiciones tomadas por la Asamblea de Socios- -
deben de ser cornJnicadas con claridad al Consejo Dfrectivo para ha-­
cerlas ejercer con los respectivos encargados. 
Dentro del orden jer~rquico, funcional y de comunicación del Consejo 
Directivo, le preside el Comit~ Organizador, ya que el prirrero le -­
trasmite a este último las disposiciones tomadas por la Asamblea de­
Socios. Entre la Asamblea de Socios y el Comit~ Organizador, el Con­
sejo Directivo juega un papel de mediador y supervisor de las tareas 
a realizar. 
Siendo los tres apartados antes mencionados los m~s importantes en -
el marco ejecutivo de la Asociación, ambos tienen una relación de -­
Staff (asesorfa) o mejor dicho, en su relación de Staff, una comuni­
cación estrecha con el Consejo Consultivo, quien da su punto de vis­
ta o en su defecto, su consejo a la Asamblea de Socios, Consejo Oi-­
rcctlvo y Comité Organizador, en los aspectos especfficos de cada -­
una de sus respectivas funciones o cargos. 
El Consejo Consultivo no tiene comunicación directa con el personal­
operativo, pero quien sf la tiene es el Consejo Directivo (en su fu!!. 
ción de supervisión de órdenes especfficas). H5s adelante desglosar!!. 
mos ampliamente las comunicaciones respectivas a este punto. 
En el orden que se fuC mencionando la comunicación, esta misma es r~ 
cfproca o sea bilateral con retroalimentación. Ejemplo: Asamblea de­
Socfos con Consejo Ofrectfvo y Consejo Directivo con Asamblea de So­
cios (por lo general, en todos los apartados para reportes y sugere!!. 
cfas). Ver ilustración. 

ASAMDLEA DE SOCIOS 

l T 
/ __ CotlSEJO DIRECTIVO 

l.a flecha fndicd co 
munfcaci6n bllate--= 
ral. 
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NOTA: Las comunicaciones respect lvas se ilustran en el organigrama -

general de flujo Interno que presento a continuación. 

ORCA!llGRAMA GEflERAL 

ASM-!BLEA OE SOCIOS 

CONSEJO COllSUL T 1 va 

COHITE ORGANIZADOR 

_¡_ PERSOflAL OPERATIVO 
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O) COHUfUCACIOfl COHITE ORGAIUZAOOR. El Comité Organizador está Integra­
do por 10 personas con puestos y funciones distintas pero que Inter­
actúan todas entre sí, para lograr el objetivo del Comité Organiza-­
dor como ta 1. 
El principal representante del Comité Organizador es el Presidente -
del mismo, el cual tiene comunicacf6n con todos los miembros del Co­
mité, ya que es el que coordina todas tas actividades a desarrollar­
por los integrantes. Toda co1T1Jnicaci6n que se presenta dentro del Cp_ 
mité Organizador es bilateral, ya que de una forma u otra se comuni­
can; en algunas ocasiones será sobn:? asuntos relacionados dfrectamcn 
te con las actividades a realizar en los distintos puestos y otras -
serd solamente de opiniones en Juntas de trabajo. 
El Presidente, como ya mencioné, tiene comunicación directa con to-­
dos los miembros del Comité; en relación con el Secretario, de estar 
al corriente con la correspondencia y actas de las Juntas, de deleg! 
ci6n de autoridad en cuanto a la firma válida en ausencia del Presi­
dente, Coordinador de Eventos sociales, Juntas, lecturas de actas y. 
cartas, intercambiar puntos de vista, etc. 
En relación con el Tesorero, el Presidente debe de ser fnfonnado sp_ 
bre los ingresos y egresos del Comité Organizador y si hubiese algún 
problema econOmfco o fallas al n:ispccto, intercambiar opiniones so-­
bre el mismo hasta llegar a la solución m5s benéfica. 
La otra comunicación que tiene el Presidente es con los Conseferos,­
con cada uno en particular, ya que cada uno tiene diferentes funcio­
nes. Con ellos el Pn:isfdente pide el reporte de actividades y los -­
Consejeros las pasan y comentan sobre los avances del mismo y los -­
problemas que se presentaron. Esto se hace en las juntas semanales -
de trabajo, en donde todos exponen sus asuntos y se dialoga sobre el 
particular. 
En relaci6n con los Consejeros, el Presidente tiene que ser colTl.lnfcA 
do por cada uno de ellos, de: 

ConseJero de Instalaciones.- Operaciones que desarrollen todas las 
personas físicas y morales que intervienen en este reng16n. 
Consejero de Promocf6n y Vent,1s .- La promoción y contrlltacf6n de ~ 
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los expositores al evento de acuerdo al plan de trabajo, 
Consejero de 1mpresf6n y Dffusl6n.- Seguimiento del programa de f.!!! 

prcsf6n y difusión. 
Consejero de Relaciones Públicas,- Del avance en la Imagen corpor_! 
tfva que se está dando dentro y fuera de la Asocfacfón, Cocteles y 
actividades colaterales que surjan, al igual que la elaboracf6n y­
supervisi6n del protocolo del mismo, 
Consejero de Servicios Internos y a Expositores,- Estar al pendle!!. 
te de que este Comité proporcione al personal y a tos expositores, 
todos los elementos Indispensables para el buen desarrollo dentro­
del evento. 
Consefero de Alimentos y Bebidas.- Que lo concerniente a este re!!. 
gl6n se realice con oportunidad, buen gusto y profesionalismo (al­
fgual que en todos los demás Comités). 

la comunfcacf6n en todos los Comités y dem~s puestos es de rctroall­
mentacf6n, ya que todos los departamentos se ayudan y apoyan entre -
sf para el logro del objetivo;. pero existen determinados Comités que 
requieren de una comunlcaci6n y ayuda mSs estrecha, y esos Comités -
son los siguientes (y que en el organigrama se ilustran con flechas­
de otro color). 

C, PROt-xJCION Y VENTAS, RELACIONES PUBLICAS Y PUBLICIDAD Y PROPAGAt_! 
DA. !lacen la mancuerna perfecta para dar a conocer el evento a tr! 
vés de los medios de coll'Unfcacf6n y con los organismos externos, -
crear una imagen favorable y aumentar las ventas de stands. Tfene­
que existir, por lo tanto, entre tos tres Comités mencionados, una 
rclacf6n y una comunicación muy abierta y estrecha. 
C, RELACIONES PUBLICAS CON ALIMEtlTOS Y BEBIDAS. Ya que Relacfones­
Públfcas es el encargado de organizar los eventos sociales de la -
Asociación, tiene que dar la mejor Impresión en cuanto al buen gu! 
to de Jo que se ofrece en los mismos, y el Comité de Alimentos y -

Bebidas tiene que colaborar estrechamente con este particular, pa­
ra dar la n~jor sugerencia al respecto y encargarse de su elabora­
ción. 
C. DE lflSTALACIOf/ES Y SERVICIOS INTERllOS Y A EXPOSITORES. Ya que -
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entre los dos of~cerAn al personal y a los expositores todas las­
fac111dades y comodidades posibles, para que todo se realice con • 
mayor entusiasmo. 
C. SERVICIOS HITERflOS Y A EXPOSITORES Y ALlME!lTOS Y BEBIDAS. Este, 
en lo concerniente a las comidas con el personal operativo y ane-­
x.os. 

Hasta este momento hemos hablado s6lo de comunicaciones en e\ 6mbito 
laboral, pero estas comunicaciones deben existir también en el 6mbi­
to personal, de mantener buenas comunicaciones con los compañeros de 
trabajo, la camaraderfa y la convivencia entre unos y otros, Esto -­
puede ser fon-entado por dos partes: una, la personal, la que el em-­
pleado o socio quiera hacer de propia voluntad con alguno o algunos­
de sus compañeros; y el otro, el que organiza la Asociaci6n, como -­
son las comidas, picnics, convivencias, juegos, festejos de cumple-­
años y/o aniversarios, etc. Estas comunicaciones son de vital impor· 
tancia para el mejor desempeño de las obligaciones, porque de esta -
manera el empleado se siente satisfecho y complacido por el ambiente 
de trabajo, aceptado por el grupo y realiza mejor su trabajo. 
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C} COMUfHCAClOtn:s PERSO!ll\L OPERAltVO. Hasta ahora hemos 1!11pliC<ldO las -
comunicaciones que cxtstcn entre los puestos ~s altos entre los ej~ 
cutivos que se deditolll a la labor pi:insantc <le planificar. organizar, 
d1riqir y controlar. pera <!n este ar¡,11·tado empeiarcmos i1 tratár tas­
comunicaciones con tos que se encargan de l!jecutar 1!1 trabajo. es d!_ 
ctr, con el personal operativo del evento TECllO MUEBLE lfiTERflACIOUA\. 
~uo est~ integrado según el or9ani9rama correspondiente lo mucstrao­
tamblén en él se ilustran las comunicaciones existentes que a cont1-
nuaci6n explicar\!mos dcs9losadamcntc. 
La persona que encabeza, responsable y encargada del !'{!rsanal opera­
tivo de la Asociación y por ende, de cierta manera del personal opc· 
rativo de l[CNO MUEBLE l!HERlll\CIONAL, es. el Director de AFAAJAL. --­
quien tiene que mantener comuntcaci6n directa ton todos las emplea-­
dos del operativo,pues en ~1 recae la responsabilidad de hacer cum-­
pllr lo que las autoridades de la Asociacii.111 planearon. Es el encar­
gado de pasar el reporte de lo que se est~ rcializando, sus camJnica­
ciones deben de amp1tarse desde el Oi!'(!ctor de Exposiciones hasta el 
Conserje del Edificio. Ante él existen intenred1arios corno son el 01 
rector de Exposieianes, el Gerente General de TEC.flO ftUEBLE HHER!M-­

ClOtll\L y el Auxn iar del Gerente General, pero ésta no es razón para 
que él no se encargue directamente del operativo y de su funciona--· 
miento, pues éste es elemento esencial en la reali:aci6n del trabajo 
y de su buen desempeño ~pende el éxito del objetivo prevista. 
El Oirector de AFAMJ.AL tiene que dialogar con cada uno de los emple! 
dos e intercambiar puntos de vista sobre algún particular. Cabe ha-­
cer menci6n de que esto no implica perder autoridad o dar cabida a 
que el empleado tome ~s conf1an2a de la debida, todo esto debe de ~ 

ser bajo un arden estable~1do de respeto y sinceridad. 
Todos los elelfl.:'ntos del operativo deben de interactuar de una u otra 
manera, ya sea en el ámbito de trabajo o en el personal, pero debe -
de extstlr diálOIJO y acercamiento entre todos. Esto, como ya lo he-­
mos mencionado, es esencial en todo terreno. En las comunicaciones -
del personal, a1 igual ~uc las otras. deben de ser con rctroalimcnt! 
ci6n. no deben ser unidir1?ccionales sino bidireccionales y flltJltidi·­
rcccionales, S~IJÚn sea el caso. Aquf ll13ncjamos e1 tQrmino de col!'llni-
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cae iones ascendentes o descendentes. s61o en lo referente a las Je-­
rarqufas o puestos al igu.11 que en las departarrcntales, pero en to-­
das debe existir el intercambio de ideas sin importar la jerarquía,· 
siempre y cuando exista el respeto adecuado y no se violen las nor-· 
mas establecidas. 
El DIRECTOR DE AFAMJAL n~ntiene comunicaciones con: 

DIRECTOR DE EXPOSICIONES. Se auxilia de él en la organizac16n in-­
terna de las exposiciones, su manejo y funcionamiento. Deben de e_l 
tar los dos de acuerdo y en entendido de lo que se espera o se --­
quiere realizar y de las oportunidades que hay para ello. sus pos! 
bllldadcs y la manera de ejecutar lo solicitado. 
COll EL GEREtlTE GEUERAL DE TECrm MU[lll[ ltlTERflACIQrlAL. Ya que l!ste­
es el encargado directo del operativo de TECUO MUEBLE trlTERNACJO-­
NAL y los dos conjuntamente, deben de llevar al operativo a la cj~ 
cuci6n de sus labores bajo las mismas polftlcas establecidas y --­
au1dli.1ndose ambos en el desarrollo del evento, intercambiar impr~ 
siones y sugerencias. 
AUXILIAR DE GERENTE. Las mismas corrunicaclones que se tienen con -
el Gerente, ya que é~te lo suple en su ausencia y adopta todos los 
derechos y n:!sponsabilldades del Gerente General. 
COMPUTACIOIL Supervisa y vigila el funcionamiento y los problemas­
que se puedan presentar en este departarrcnto; todo esto mediante 
el di~logo amistoso y cordial. 
RELAC!OflES PUBLICAS. L.:1s comunicaciones con este departamento son· 
de vital importancia, y<J que éste refleja lo que la empresa es y -
para ello debe de entender y comprender lo que la empresa es. El -
Director de AFAMJAL debe seguir y conversar 111Jy de cerca con este­
departamento, para evitar confusiones y problemas inneccsarfos ca!!_ 
sados por un mal entendido de algün principio o polftica establee.! 
da, o de cualquier particular, 
VEfITAS. Intercambiar impresiones en base al alza o a la baja de -­
las ventas y entre ambos, junto con el Gerente General y el de Ex­
posiciones, encontr~r una solución. 
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CONT/IDILI0/10. Es de suma importancia que el Director General esté· 
enterado de los Ingresos y egresos de la Asociacl6n y del evento -

TECl/O HUEDLE ftHEílllACIOllAl, y del por qué de el los, ast como de t.Q. 
dos los problcm.:is que al terreno econ6mlco se refieran, porque en­

base a eJlos se real Izan las actividades. 
- SERVICIOS. llacer sentir bien en el ámbito de trabajo a todos los -

miembros del operat lvo es función principal dol Director General,­

pero con quien más debe de emplearse esta función es con el perso­
nal de Servicios, ya que éstos por lo general, son los que se sfe!!. 

ten ~s Inferiores dentro de Ja /lsoclacf6n, en base al trabajo que 
desempeñan. En este caso, el pcrsoncll de Servicios lo forman: la -
Secretarla, el Mensajero y el Conserje, quienes por lo general son 

los que tienen rn.Ss relaciones con el personal operativo por cues-­
tión del trato y de que se ven por lo menos tres o cuatro veces en 

la joro.ida de trabajo. Pero lo que Importa no son sólo las relaci.2_ 
nes, sino que se busca que existan comunicaciones cordiales, ya -­

sea con un saludo, un gesto o una atención, esto favorece y esti~ 
la al cmplc.:ido. 

El DIRECTOR DE EXPOSICIONES tiene comunicación directa con: 
DIRECTOR GENERAL. Dar reporte de actividades e Intercambiar Impre­
siones. 
GERENTE GENERAL. lo auxilia y asesora en cuanto a exposiciones se­

refiere. resolución de problemas referentes al mismo e Intercambio 
de fdecls y vfas de ~olucf6n. 

El GERENTE GENERAL tiene corrunfcactón directa con: 
AUXILIAR OE GEREIHE. le notifica todas las órdenes del día a desa­
rrollar para que éste las haga cumplfr. Debe de exfstfr un diálogo 
franco, sincero y amplio, pues en ocasiones estas dos personas se­

vuelven una sol<1 y su fonna de dirigir debe de ser ta misma, basa­
dos en los mlsmos princlpfos e ideas, porque de no ser así el que~ 

se descontrola es el empleado que estA más bajo en la Jerarqufa de 
funciones. Deben de estar de acuerdo en todo, porque uno no puede­

contradecir la orden del otro, esto fmplfcarfa falta de or-ganfza-­

cf6n, desequilibrio y confusión con los dem~s empleados. 
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DIRECTOR DE EXPOSJCIOllES. Con él dC!be dC! asesorarse y reportar las 
anomalfas que se presC!ntC!n con C!l fin de que, junto con C!l Direc-­
tor de Exposiciones, traten de encontrar la solucf6n al problema.­
Cabe aclarar que en este apartado nos referimos a problemas rela-­
cionados con la exposici6n no en concreto con el personal. 

- DIRECTOR GENERAL. Con él sf debe de existir la comunicac16n en --­
cuanto~ reportes de actividades y con el personal, al igual que -
intercambiar puntos de vista. 

- DEPARTAMENTOS. El Gerentl! d1?be de tenl!r relación con todos los de­
partamentos y ver sobrl! sus exigencias y necl!sidades, asf como ma!! 
tener un diálogo cordial y ver que todos sus empleados trabajen en 
annonfa y se sientan contentos en el d1?S1?mpeño de sus labores. De­
be de supervisar y coordinar todos los departamentos, mediante co­
rrunicaciones directas, francas y cordiales. 

El AUXILIAR DE GERENTE mantiene conunicacfones directas con: 
GEREtHE GENERAL. A él debe de comunicar todo lo que pase y suc1?da­
en los diferentes departamentos, pues el r.uxf11ar de Gerente tiene 
más trato directo con dichos departamentos, está enterado mo1'.s a -­
fondo de lo que ocurre y de los problemas laborales o personales -
(fricciones) que se presentan con el personal. Los dep~rtarrentos -
con quienes se ~on~nica el Auxiliar de Gerente y el Gerente Gel"ll!-­
ral son los siguientes: 

Computación.- Para verificar el tipo de informacf6n que entra a­
la computadora y la m:lnera de llevarse a cabo. Anomalfas y pro-­
blemas que se presenten. 
Relaciones Públicas.- Sobre el seguimiento y tipo de coll'l.lnfcacf.2, 
nes que se están efectuando dentro y fuera de la Asociaci6n y el 
resultado de dichas relaciones y comunicacio111?s. 
Ventas.- Sobre el avance de las mismas y los factores que estSn­
contribuyendo al resultado tanto positivo como negativo, 
Contabi1id~d.- Sobre el balance de egresos e Ingresos, y dificu! 
tades que se presenten. 
SC?rvicfos: 
+Secretarla: Que todo esté bajo control en cuanto a archivo se-
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refiera y que la correspondencia sea oportuna, clara y pulcra; 
pendientes anexos que le sean encon~ndados, como tener todo en 
orden los dfas de juntas, ya sean con el Comité Organizador o 
con el personal operativo, etc. 

Todos los departamentos antes mencionados tienen comunicación horl 
zontal (entre departamento y departancnto y mismo orden Jer4rqut-­
co, 19uuiJdd) entre ellos, ya sea de índole personal o laboral, P!t 
ro en el terreno laboral existen algunos que tienen má's relación y 
COllllnicación que otros, los cuales mencionaremos a continuación: 

CONTAlHLIDAD/COHPUTACIOU. Pasar el reporte del estado contable 
de la asoclaci6n para ser capturado y registrado por la computa­
dora. 
COtlTABILIDAO/MENSAJERO (SERVICIOS). Mandar a cobrar recibos de -

adeudos y pagar cuentas pendientes. 
AUXILIAR DE GEREtlTE/SECRETARIA. Que lleve registro de archivo de 
todo y supervisión de tareas encomendadas. 
AUXILIAR DE GERE/lTE/li:llSAJERO. Que se cumplan y cubran todos los 
pendientes y entregas programadas para los dfas detenninados. 
VENTAS/RELACIOllES PUBLICAS. Como ya mcncionamos anteriormente, 
es la mancuerna perfecta para lograr las ventas, mediante la ay.!:!, 
da y la labor del Departamento de Relaciones Públicas, ya que~ 
diante éstas y del buen trabajo que realicen las ventas, será -­
más fácil de lograr. El Departamento de Relaciones Públicas 111Je~ 

tra lo que el evento es y el Departan~nto de Ventas hace la la-­
bar de convencimiento para participar en la exposición. Un depar. 
tamento conlleva al otro, es por esto que la collXJnlcaci6n es vi­
tal entre ellos. 
VEtITAS/COHPUTACIOIL Informar al departamento de computación el -
registro diario de ventas con todos los datos 
anexan. 

que a ella se --

VENTAS/SECRETARIA (SERVICIOS). Pasar reporte de ventas para ar--
chivo y hacer los contratos de compra-venta. 
RELACIOtlES PUBLICAS/SECRETARIA. lnfontk'lr y ordenar el tipo de c~ 
rrespondencia que se requiera para los casos especfficos. 
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0 SECRETARIA/CONSERJE, Dar órdenes y supervisar el trabajo del Co.!! 
SP.rje en cuanto a la lfmpfeza del edfficio se refiere. asf C()(t()­
estar enterada de Jos requerimientos del Conserje en cuanto al -
material de trabajo, etc. 

El Departamento de Contabilidad debe de estar informado a su vez.­
de los requerimientos materiales de todos y cada uno de los depar­
tamentos y verfffcar sf son necesarios o no. 
Vale la pena volver a ~ncionar y remarcar, que la comunicacf6n -· 
personal se real fza entre todos los que laboran dlroctamente en la 
empresa, y de fgual forma en el .imbfto laboral, pero en este part.!. 
cular existe 1!1<1s o menos comunlcacf6n, según la funcf6n especifica 
de cada departarll!?nto o puesto. 
La co1t1.Jnfcacf6n armoniosa entre todo el personal es vftal para el­
buen funcfonarnfento de Asociación y el logro de los objetivos esp~ 
cíffcos. 
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ORGANIGRAMA PERSOfll\L Of'ERATIVO 

TECUO MUEBLE lfilERUl\ClO!ll\l 

DIRECTOR AFAHJAL 

DIRECTOR DE EXPOSICIONES 
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O) CDtt.JNJCACIOU GLOBAL. Después de haber desglosado y entendido las co­
municaciones que se llevan a cabo con el elemento humano de la Aso-­
cfacl6n en sus diferentes escalas jer~rquicas. presentamos a conti-­
nuaci6n un organigrama panor~mico de la Asoclacf6n de fabricantes de 
Muebles de Jalisco, A.C., en donde se ilustra uno de los objetivos -
primordiales de la Asocfaci6n. el logro del mayor número de comunfc_! 
clones dentro de la empresa entre todos los empleados y esto se al-­
canza cornunfc!ndose entre todos. 
Las flechas en los organigramas indican hacia dónde se dirigen las -
commfcacfones y todas, corno se puede observar. van en dos sentfdos­
que a su vez se conectan con todos los dem.is canales de cornunfcacf6n 
(pueden ser directa o indirectamente). Esto quiere decir que en to-­
das las co111Jnicaclones de la asociación existe la retroalflllf?ntacf6n, 
elemento o factor indispensable para que se realice una comunfcacf6n 
completa. 

1 EMISOR 

SISTEMA DE COMUNICACIOll AFAJ.".JAL 

(RECEPTOR) (EMISOR) 

I~ 1 CANAL/MEOio['j MENSAJE ¡~CANAL/MEDIO!~ RECEPTOR 1 

.._ ____ RESPUESTA J 1 

(RETROALIMEIHACION) ~ 
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ORGANIGRAMA MAESTRO TECtlO MUEBLE INTERtlACIOUAL 

ASAMDLEA DE SOCIOS 

PRESIDENTE SECRETARIO 

DIRECTOR AFAf\JAL 

DIRECTOR DE EXPOSICIOtlES 

_ GEREllTE GEtlERAL ===i AUXILIAR GEREllCIA ¡ 

COMPUTA 
C!Otl-

COtITABI· 
LIOAD VE!ITAS 

'--------------·-------···-----·-----' 

INSTALACIDllES 

PROMJCIOI{ Y VEtlTAS 

IMPRESJON Y OIFUSJON 

INTERtlOS Y EXP. 

ALIMENTOS 'f BEBIDAS 

PUDLICIDAO Y PROPAGAtlOA 



3.1.2 FLUJO EXTERNO. 
Estas son las relaciones que se realizan con los diferentes pübli­

cos relacionados con TECtlO MUEBLE trlTERllACIONAL y que a continuac16n e~ 
pondremos. 

A) FLUJO DE COMUNICACIOtl EXTERllO TECllO MUEBLE llITERUACJONAL. 
Como es bien sabido por todos, el ser humano necesita de los dem!s -
para poder sobrevivir (psfqulcamente) y emprender una actividad (so­
cialmente). El hombre es un ser sociable por naturaleza, se necesita 
relacionar para poder llevar a cabo un trabajo-negocio. Para poder -
beneficiarse a sf mismo necesita beneficiar a los dem:is y obtener a­
la vez su propio beneficioo todos necesitamos de todos. Como explic!_ 
mos en el apartado anterior (flujos de comunicación interna), la As,!!. 
ciaci6n de Fabricantes de Muebles de Jalisco y por ende TECNO MUEBLE 
INTERNACJO!IAL, para poder existir requiere del elemento humano que -
lo haga ser y tomar vida, no solo hace falta la cabeza o la máquina­
pensante sino también quien la haga funcionar, necesita formarse in­
ternamente con más elementos humanos y hacer una unidad de !!lla mis­
ma y para lograr esto se requierl! de las conunlcaciones internas en­
tre ellos y que ya lo explicamos con antl!rloridad. 
Pero ya después de estar formada y bien establecida la Asociaci6n y­
los objetivos que persigue, necesita relacionarse y ponerse en con-­
tacto con los dem:is organismos o personas morales que la van a poner 
a funcionar y hacerla ser en su totalidad. Si no es lntl!rnalll!ntl!, -­
nunca podrá ser externamente y s1 existe internamente (en sus bases) 
nunca podr! ser plenamente si no se complementa con el exterior. 
Es ast que TECNO MUEBLE INTERllACJONAL, como todo organismo, requiere 
de relacionarse y comunicarse con el exterior para darle vida al --­
evento y lograr asf sus objetivos. 
TECNO MUEBLE I!ITERtlACIOf/Al necesita de m.Jchos organismos para poner­
se a funcionar y lograr responder a lo ofrecido. Entre los organis-­
rnos m:is importantes menclonaremo~ los siguientes y explicaremos a -­
gros!Dmodo las relaciones y comunicaciones que con ellos tienen: 
J. lllSTITUCJONES BNlCARIAS. TECHO MUEBL[ ltlTERUACIO!lAl requiere de -

prestamos o sistemas de crédito para solventar la exposición, la-
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cual para su realización necesita de varios millones de pesos, -­
mismos que se pretenden recabar al final del evento y en tanto -­
llega esa fecha, se piden facilidades de crédito a las instftucf_g_ 
nes bancarias ast como asesoría para el mejor manejo del dlnero,­
ya sea en Inversiones a plazo o algún otro movimiento bancario.­
También para promocionar el evento fueron muy Importantes estas -
Instituciones. 

2. ORGANISMOS OFICIALES, Estos son de vital Importancia, ya que brf!l 
dan una ayuda enorme a este tipo de eventos, misma que es gratui­
ta. Entre organismos oficiales e instituciones gubernamentales -­
mencionaremos los siguientes: 
2.1 Tr~nsfto.- Control de la circulación y el tráfico durante et­

evento. 
2.2 ~-- Seguridad Pública a expositores, compradores y par-

ticipantes de la exposición. 
2.3 ~-- Promoción del evento y edecanes para su lucimiento. 
2.4 Cruz Roja.- Asistencia mi!dlca. 
2.5 Ayuntamiento.- Limpieza exterior del centro de exposicfones,­

alumbrado público, 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 Aéreas.- Tarifas especiales a visitantes foráneos a ta 

exposfclOn. 
3. PRESTADORES DE SERVICIO.-TECNO MUEBLE INTERNACIONAL tiene puertas 

abiertas a aquellos jOvenes pasantes de carreras profesionales r!t 
Jacfonadas con la organfzacf6n y funcionamiento del evento, que -
requieran prestar su servicio social en la Asocfacf6n, ya que am­
bos salen beneficiados. los prestadores, ya que aportan sus serv! 
cfos, adquieren conocimiento y cumplen con un requisito social y 
TECNO MUEBLE UHERflACIO/lfll, ya que necesita auxiliares profesfon.! 
les y capaces que hagan menos pesado el trabajo y se real ice con­
m.1s rapidez, eficacia y ¡irofeslonalfsmo. 
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4, INSTlTUClOtlES PRIVADAS. En éstas entran todas aquellas fnstftucfE_ 
nes que no son nf dependen del gobierno y que contribuyen de alg~ 
na manera a Ja realización del evento. Entre éstas podemos lll!ncf~ 

nar algunas, como son: 
4,1 FOTOTEK. Para 9rabaci6n en vfdeo del evento en plena realiza­

ción y tomas de fotografías en el mfsmo, asf como servicio de 
copfado de volantes dentro de la exposlcfón. 

4.2 IMAGENES PROHOCIONALES. Agencia de pubJfcldad encargada de dl 
sei'lar todos Jos formatos de Invitaciones, folletos y anexos -
que se requieran, antes y durante la exposfcf6n. 

4.J ARTESANJAS MEXJCAtlAS, S.A. Impresión y grabado de placas y -­
charolas de reconocimiento, 

4.4 EXPO-GUAOALAJARA. lugar sede de la exposición y prestador de­
servicios Internos del mismo {voceos, sanitarios, etc.}. 

4.5 WAtlG DE MEXJCO, S.A. Compaílfa de computadoras. Dá el servicio 
de registro durante los días el<! la exposlclón,de compradores, 
expositores y visitantes. 

4.6 D.H.l. Servfcfo de mensajería. Paquetes y envíos al exterior­
de la República Mexicana y del Estado de Jalisco y viceversa. 

4.7 MEDIOS DE COMIJllICAClOll (PRENSA, RADIO Y T.V.). Para promocio­
nar y dar difusión al evento. 

4.8 llOTElES. Obtener descuentos y tarifas especiales para ofrecer 
mejor servicio a los visitantes a la exposfcf6n. 

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

4.10 CLEANING, S.A. Servicio de limpieza Interna los días de la -
exposición. 

4.11 U.A.G. Edecanes de la Universidad Autónoma de Guadalajara y­
prestador de Instalaciones para eventos colaterales y de pro­
moción para la exposición. 

4.12 GRAFJCOS UNION, S.A. Encargado de la impresf6n de toda la -­
p.:ipe1erfa concerniente a TECtlO MUEBLE INTERNACIOtlAL. 

4.13 AGENCIAS DE VlAJES. Servicios exclusivos y promoción al eve~ 
to, etc. 
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4.14 RICOS TAMALES Y BRAZZ-EXPO. Comidas para el operativo. 
4,15 SUBURBJA. Descuentos en unffonnes del personal, cte. 

5. EMBAJADAS. Estos organfsmos son un nexo fmportantc entre los n~e­
bleros extranjeros y proveedores de la fndustria mueblera con los 
organizadores de TECflO MUEBLE INTERNACIOrlAL, ya que por medfo de­
las embajadas se promociona el evento a nivel fnternaclonal y se­
envfa Información pertinente al evento; de igual fonna, las emba­
jadas proporcionan información referente al ramo mueblero de su -
pafs a TECNO MUEBLE HHER/lAClotlAl, lo que facilita enonrerronte -­
los contactos precisos y sobn:i todo cuando es la primera exposf-­
ci6n y se empieza a crear la plataforma de despegue, como ya lo -
explicamos en el capítulo anterior. Es por lo anterior que TECrlO­
MUEBLE INTERrlACIOflAL m;intlene comunfcacf6n dinicta, amplia y cor­
dial con las embajadas, ya que son un buen punto de arranque y de 
apoyo. 

6. CAKllRAS Y ASOCIACIONES. Para centrarnos en este apartado, cabe h,! 
cer mención que la industria en Jalisco no es propfa~nte del se.s 
tor mueblcro, sino que lo conforman un sinnúmero de sectores de -
mayor o de Igual fmportancia que el mueblero y como ya dijimos al 
inicio de este tema, no se puede vivir aislado, es por eso que el 
sector mueblero se relaciona con los dem4s sectores para ayudarsea 
consolidarse, entender los problemas y los avances globales de la 
Industria, para darles solución y hacer fuerza para elevar el fn­
dice económico e industrial del pafs, asf como el sector pírblfco­
toma esta postura ante las dem.fs c4maras y asociaciones, a la vez 
corresponde de la misma manera. 
TECNO MUEBLE INTERNACIONAL tiene una comunlcacl6n contfnua con -­
las c4maras y asociaciones, algunas relacionadas con el ramo, 
otras no, haciéndolas partfcfpes de los eventos que organiza, pr.Q_ 
porcion4ndoles información pertinente y adecuada del evento y pf­
dfendo la ayuda de éstas para la promoción de la exposición. Es-­
tas c4maras y asociaciones siempre han respondido da la mejor ma­
nera, aunado a ésto qua TECNO MUEDLE JtlTERrlACiotll\L siempre les ha 
brindado un buen trato y ha correspondido a sus peticiones. 
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7. FABRICANTES Y COMPRADORES DE MUEBLES. Estos son otro punto de ap_!! 

yo muy importante. Con ellos también se arranca recabando inform!!. 

cl6n sobre sus principales proveC'dores, con la idea de quC' parti­

cipen éstos como expositores en la exposición y darle gusto a los 

mAs exigentes del mercado de fabricantes de muebles. A estos últl 

mos SC' envfa la Información primordial del evento, para que part.i 

cipen ellos también como compradores y en su defecto, como visf-­

tantcs y puedan observar lo m.Ss avanzado del mercado y la tccnol.Q 

gfa m.Ss n:!Clente en cuanto a la provcedurfa que a muebles se n:!-­

fferc. Estas son las razones de mayor Interés por las cuales TEC­

NO MUEBLE lrlTERtlACfOllAL tiene comunicación con este organismo o -

Institución privada. 

B. PROVEEDORES PARA MUEBLES. El punto clave para el éxito de la ex~ 

sici6n son los proveedores para n~ebles, ya que ellos son los que 

van a exponer los productos. Uno de los objetivos principales y -

vitales es hacer un listado lo m.'is am¡1lio posible de los proveed2_ 

n:!s para nuebles más fuertes del mercado, tanto a nivel naclonal­

como internacional, para posteriormente ponerse en contacto y ha­

cer las colllJnfcaciones más pertinentes y adecuadas y de esta for­

ma lograr que expongan sus productos en TECtlO MUEBLE Jt/TERNACIO-­

NAL. También cabe hacer lll(?nción, que los proveedores para rnJebles 

se dividen por Arcas o tipo de productos y de esta manera captar­

un poco de cada elemento que se requiera para la construcción dc­

un mueble¡ entre algunos proveedores, podemos mencionar los sf--­

gulentes: Abrasivos, herrajes y accesorios, lacas y pinturas, te­

las, tapices, pegamentos, maquinaria, aglomerado y triplay, tornJ. 

llos, cristales, acojinamientos, hule espuma, etc, En este punte­

es donde hay que ponerse mayor atención en cuanto a corrunfcacfo-­

ncs y a trato se refiere. 

9, EXPOSICIONES MUEBLERAS. Se requiere que los organizadores de TEC-

1/0 MUEBLE l/ITER/lACIOflAL asistan no sólo a exposiciones rnJebleras, 

sino a todas las actividades que a éste conciernan. Esto con el -

fin de ampliar las rel.1cio11es con rersonas del ramo y observar -­

los avances y las fallas que se puedan presentar para tomar e~pe-
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riencia de ello y evitar el ~ximo de errores. Con estas v1sitas­
y co111Jnicactones que se tengan con otras exposiciones muebleras.­
se obtienen en el mayor de los casos, nuevas ideas y ~joran lo 
que ya se habfa asentado o quedado establecido. 
Estas co111Jnicaciones siempre son benéficas para Ambas partes. 

10. CEllTROS OE EXPOSICIOllES. En este punto nos referimos a que se 
tienen que conocer todos los centros de expos1ci6n existentes en­
lll ciudl!d donde se pretende reAlizllr la exposición, esto con el­
fin de optar por el ~s conveniente a las necesidades y exigen--­
cias de la exposición en cuest10n, porque para un determinado pr.!! 
dueto o ramo puede ser una mejor que no lo sea, en este caso para 
el mueblero. Después de visitar y dialogar con todos los directo­
res de los centros de exposición y seleccionar el m.1is avAnzado, -
los demás centros no qucd.-in en el olvido sino que se \es sigue -­
mandando informaclOn sobre el evento y se les continúa invltando­
.-i participar en los eventos colaterales y evidentemente. a TECNO­
MUEBLE llffERllACIOllAL. tlunca se deben de cerrar 1.-is puertas cuando 
ya las tenemos abiertas, sino al contrario, hay que mantenerlas -
siempre de par en par. 

11. COMUNIDAD MUEBLERA. Esta se refiere a las comunicaciones que se­
tienen. no sólo con los grandes proveedores y fabricantes de mue­
bles, sino también a la pequcna y mediana empresa de este ramo, -
asf como a todo aquel que esté relacionado e interesAdo en el se.s, 
tor mueblero. El éxito del evento depende de que todo el sector -
mueblero {y el industrial en irenor grado}, se compenetre en TECNO 
MUEBLE llffERllACIONAL ya que se necesita de quien exponga (venda}­
y de quien compre, quien se interese en los productos y ésto d! -

como resultado la comunidad mueblera. Es por ello que con la COIT!! 
ntdad mueblera no se deben de escatimar los medios para difundir· 
les toda la 1nforrn.-ic16n que sea necesaria. porque de no estar --­
"bien enterad.-i" ésta d!! lo esencial y las bases de la expostci6n,­
TECllO MUEBLE ltlTER!lACIONAL corre el riesgo de convertirse en un • 
fracaso, 

12. MEDIOS DE COMU!llCAC!Ofl. Su nombre lo dice, es el camino más via-
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ble para hacC!r llegar una notfcfa o lnformaci6n a un mayor nümero 
dC! gente en el 111C!nor tiempo posible. TECflO MUEBLE INTERliACIOtlAL -
conoce el alcance y la fuC!rza que tiC!nC!n los medios de comunfca-­
ci6n (prensa. radio y T.V., agencias dC! publicidad. etc.) en las­
masas, es por ello dC! quC! sfempre ha tratado de mantenC!r buenas -
relaciones y coltl.lnicacfones con dichos medios. ya que teniendo a­
éstos de su lado, llevando con ellos un trato amable y cordial y 
proporcfon~ndoles información real y veraz, tiene un camino iruy -
ancho por donde andar en cuanto a la difusión y promoción del --­
evento se refiere. 
Se les envían boletines de prensa a todos los medios. se les con­
voca en diferentes perfodos de tlempo a ruedas de prensa y se les 
invita a participar a Jos eventos o actividades colaterales a TEf 
NO MUEBLE lflTERflACJONAL. 

lJ. PUBLICO Et/ GEtlERAL. Las buenas relaciones se tienen que hacer -­
con todo mundo, involucrados o no. directa e indirectamente. La -
comunidad en general tiene que estar enterada de los avances del­
mundo en el que vive, por ello se tiene la obligación de hacer S! 
ber y difundir lo que pasa en el sector mueblero y que en este C! 
so es Ja primera exposición de la proveeduría irueblera TEC!IO tnJE­
DLE INTERNACIOflAL; lo anterior por una parte, pero como principal 
razón tenemos el que la gente sepa lo que se est~ haciendo en el­
partfcular. cómo se est~ haciendo y cu&les fueron los resultados. 
pues es la imagen que se va a dejar en las mentes de las PC!rsonas 
de lo que TEC!lO MUEBLE INTERNACIO!IAL es y representa. es una car­
ta de presentación. Ya sea de una manera masiva o en particular.­
se le tiene que dar al público un trato amable y proporcionarle -
toda la infonn.:icfón necesaria y pertinente para los fines que al­
fnteresado convengan. El respeto y la admiración siempre se ganan 
nunca se regalan. 

14. ORGArHS/>KJS RELACJOflADOS. Se refiere a las comunicaciones que se­
tienen con todos aquellos organismos que dC! una manera directa O• 
indirecta. estdn relacionados o involucrados con TECtlO HUEBLE JN­
TERliACJOllAL y que no les hemos ennurnerado. 
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Las comunicaciones externas que realiza TECNO MUEBLE JNTERllACJO-­

tlAL, las lleva a cabo mediante: 
Visitas personales. 
Cartas: Institucionales; agradecimientos, peticiones, recordat,g_ 
rlos, invitaciones, circulares, telegramas, etc. 
Llamadas telefónicas. 
Juntas, reuniones. 

- Desayunos y/o cocteles. 
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FLUJO DE COMUHJCACION EXTERNO "TECtlO MUEDLE INTERNACJOflAL" 

lNSTJTUClONES DAllCARlAS 

1 ORGANISMOS OFICIALES f 
1 PRESTADORES DE SERVICIO~ ---

~RGAIU SMOS E INSTITUCJOflES PRIVADA~_ 

f 
1 PROVEEDORES PARA MUEDLE:~ __ -~ 

I ' 
1 j FADRJCANTES DE MUEDLES 1_ 

J 
ÉXPOSJCJONES ~EOLERAS y VARJASt~ 

j 1 TECNO MUEBLE 

1 j COMPRADORES DE MUEBLES "' - . INTERtlACJOtlAL 

T 
1 CAMARAS Y ASOCIACIONES ~-

l 
1 EMBAJADAS ' 1 

r 
1 MEDIOS O[ COHUNJCACION ~' . 

J 
1 tOMUNIOAÓ-"MUEb[ERA r~- --1 ---, 
1 PuBC1cDE~R-Al ---- - . -

i 1 

[Iill!gos0E" 1:'.xPO~U~Hi1/CT1 -- - - ·! 
1 ORGJ\lrrnfJs JU:[liCJOllAmD·--

!O 
---- ---·' 
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3.2 OTROS TIPOS DE COMUUICACIOllES TECtlO MUEBLE trlTERNACIOtlAL 

TECNO MUEBLE lllTERtlACIOtlAL ha empleado en el terreno de las comun.! 
cac1ones dos vfas de transmisión de mensoljes: 
1) COMUNICACIOllES VERBALES. Son aquellos mensajes que son transmitidos­

por medio del lenguaje oral, y entre sus manifestaciones encontramos 
las siguientes: 

1.1 INTERNAS. 
Manual de bienvenida al empleado (ser~ oral y escrito).- El m_! 

nual de bienvenida es uno de los medios más Importantes, en -­
virtud de que representa uno de los primeros contactos del em­

pleado con la en~resa y el m~s tangible de ellos, por lo que -
de este Instrumento depender! en gran parte, la primera impre­

sión u opini6n que se forme el empleado sobre la institución. 
(13) A continuación se nuestra. a manera de guía o modelo. una 
lista de las principales partes que debe contener un manual de 

bienvenida, tambi!!n conocido como manual o folleto de induc--­
ción, Desde luego, el contenido del manual deber~ adaptarse a­

las caracterfsticas peculiares de cada organización: 
a) Palabras de bienvenida de parte del representante de la or­

ganización. 
b) lnfonnaclón general acerca de lo que es la organización, -­

que podemos Incluir.. breve historia de la organización, obj_g_ 
tlvos y polfticas generales. productos y/o servicios que -­
produce o vende, situación respecto a la competencia, pla-­

nes importantes de desarrollo, contribución al desarrollo 
de la co1t1Jnidad. 

c) Orientación al empleado sobre su trabajo, el cual podemos -

clasificar en: Orientación general, prestaciones, reglas y­
normas principales que se deben cumplir. 

Juntas de Consejos y gerenciales. 

Juntas departamentales. 
Entrevistas personales.- f\ fin de fomentar la comunicación con 
el personal, se debe implantar la polftica de Que los directi­

vos concedan las entrevistas que le soliciten \os empleados, -

TI'3T'íff0s Zsalay: ''Relaciones Públ leas, su f\Oninlstración en las Organ.! 
zaciones". 
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brindando para ello todas las facflidades que estén a su alca~ 
ce. A través de esas entrevistas Jos dirigentes de la organfz! 
cf6n se podr.1'.11 enterar de problemas del personal a tiempo de -
atenderlos, evitando que se conviertan en conflictos lllc1s dfff­
cfles de solucionar posteriormente. En general. ayudar!n a que 
exista mayor confianza y comprensf6n entre el personal y la or. 
ganizacl6n, 
Las entrevistas confidenciales con el personal tendr!n Jugar -
prfncfpafmcnte cuando: seleccionado e introducido en Ja organ.! 
zac16n, el mismo personal lo solicite; existan problemas con -
algún empleado en especial y se separe de Ja organfzacf6n, ya­
sea por renuncia o por despido. 
Conferencias para cornunicacfofl(!s especiales.- Estas pueden em­
plearse para Jos mismos fines que los folletos especiales. Am­

bos n~dios pueden usarse adem!s como complen~ntarfos entre sr. 
Llamadas telefónicas. 
Jnfortre semanal, mensual y anual del Cfl1pleado y puestos ejecu­
tivos. 
Actividades sociales diversas.- Convfvfos tales como comidas o 
brindis de aniversario o fin de año, encuentros deportivos, e~ 
cursfones, eventos culturales, etc. M.ts que ser considerados -
estrictamente como un lll:!dfo de comunfcacf6n decente con el pe!. 
sonal, deben ser tomados principalmente com:i un medio para lo­
grar "que se rompa el hielo". es decir, para ayudar a crear el 
multfmencfonado clima de confianza y para promover la contJnfc! 
cfón f1ufda d través de lo!. otros medios citados anterfonnente. 
Ordenes. 
Rumores, 
Felicitaciones personales. 
Sesiones-cenas (quincenales). 

l .2 EXTERNAS. 
Visitas a las organizaciones. 
Llamadas telefónicas. 
Cf tas, 
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Entrevistas. 
- Actividades socfalcs diversas, 

Ruedas de prensa, 
Encuestas, 

2) COMutUCACIONES ESCRITAS, 
2 .1 ltlT ER/IAS:. 

Boletfn 111Jral o tablero de anuncios,- Este constituye un fns-­
trumento de co111Jnfcacf6n sencillo y lllJY difundido, consistente 
en un 1T1Jeble {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 suspensión de labores. lnvlt,! 
clones a actividades sociales organizadas por la empresa, cam­
bios en el dfa o lugar de pago, nombres de empleados ascendl·· 
dos, Su éxito depende fundamentalmente de los siguientes fact.2. 
res: Ublcac16n, brevedad, claridad, atracción y rcnovacl6n --­
oportuna. 
Revistas o perf6dfcos privados de la organización.- Su objeti­
vo primordial no es sólo suministrar fnformacf6n, sino m.1s --­
bien utilizar ésta como medio para fomentar el interés y com-­
prcnsf6n de los empleados, por la situación y problemas de 1a­
organfzacf6n. Es preciso aclarar también que el alcance de es­
tas publicaciones no tiene por qué estar limitado únicamente -
al personal, sino que puede adenhls aprovecharse y hacerse lle­
gar a otros sectores, como los familiares de aquél, clientes.­
proveedores, accionistas. etc. 
Manual de bienvenida,- Explicado con anterioridad. 
Anexo al sobre de sueldo.- Este rredio presenta dos ventajas i!!!. 
portantes: 
a} Se logra un ciento por ciento de accptaci6n, pues el sobre­

de pago no se rehusa nunca y, 
b} Recibir el pago constituye un acontecimiento agradable, por 

lo que al obtener su sobre, la mayorfa de las veces el cm-­
pleado está de liucn humor,. lo cual puede influir para que-
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se fllJestre abferto a recibir rnensajes y prestarles mayor 
atención. 

- Cartas Personales.- Las cartas personales ffrmadas a nombre de 
Ja organfzacf6n por un alto directivo, pueden ser empleadas P.! 
ra fetfcftar a un empleado por acontecimientos o fechas tates­
coma: cumpleaños, aniversario de bodas, nacimiento de un hijo, 
ascensos logrados u otros múrftos especiales, como por ejemplo 
haber hecho sugerencias importantes para mejorar sistemas o -­
procedimientos. 
Folletos para CofllJnfcaclones Especiales.- En ocasiones puede -
ser necesario y fllJY conveniente publicar folletos para.dar tn­
formacf6o acerca de ciertos temas especiales. Por ejemplo, pu~ 
den editarse fascículos que sc refieran e~clusivamente a las -
prestaciones otorgadas por la organfzaci6n, que explique c6mo­
obtenerl as. 
Manuales de Trabajo de la Empresa.- Facflftan la labor a dese!!! 
peñal". 

Recordatorios y Volantes. 
- Hemor.1ndums. 

Reportes semanales, mensuales y anuales. 
Publfcacfones de propósitos especiales -mensajes de los ejecu­
tivos y políticas de la Asociación-, 
Películas fijas, transparencias y clnematogr.1ffcas. 
Publicaciones diversas hacia el personal, 
Carteles. 
Reglamentos. 

2.2 EXTERNAS: 
- Infonrcs especiales. 
- Cartas institucionales. 
- Publicidad fnstftucfonal. 

Publicaciones privadas, 
- Exposfcf6n. 

Invitaciones formales. 
- Telegram,1s. 
- Recordatorios, 

Contratos. 
110 

1 
¡ 
~ 



Reglamento df! [x¡iosfcf6n, 
Encuestas. 
Circulares. 
Promocf6n. difusión y publicidad df! pr!!nsa escrita. 
ComunlcacfOl"lf!S a expositores y compradorf!S, 
Trfptlcos, posters y minlposters. 
Directorio df! expositores. 

- Recibos y papelerfa en gf!neral. 
Cartas de aspectos técnicos e Información hotelera. 

f!tc. 
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CAPITULO 111 

1100ELO PARA EXPOS1ClOflES 



I. INTRODUCCION. 

Este trabajo de tesfs tiene dos finalidades: una, presentar el de­
sarrollo de TECNO HUEllLE INTERNACIONAL, primer gran saUin internacional 
del proveedor de la industria mueblera, sus etapas admfnfstrativas, su­
organfzacf6n y la manera en que se llev6 a cabo; y la otra, presentar -
un modelo de exposicf6n para cualquier rama industrial, comercial, gan_! 
dera, agropecuaria, etc. 

El primer punto ya lo hemos abarcado en los dos primeros capítulos 
y en este tercero, formularemos el modelo de exposfcf6n bas6ndonos en -
las experiencias adqufrfdas en TECNO MUEBLE HITERNACIOllAL, modfffcando­
Y adaptando algunos .ispectos del mismo y agregando partes complementa-­
rfas que ayudan al modelo que se presenta. 

Antes de comenzar a exponer el modelo, queremos remarcar que para· 
que i!ste llegue a real1zarse, se requfere de gente que To haga funcfo-­
nar y al exfsttr per~onal. se necesita forzosamente de comunfcacf6n hu­
mana la cual hay que tener muy presente para el buen manejo de la misma 
y asf obtener el éxito que se planea. 

Habiendo hecho la aclaracfdn vftal sobre Ja fmportancfa de la corry_ 
nfcacf6n, pasaremos a contfnuacfOn a explicar de una 1n.1nera sencilla, -
clara y concreta, el modelo de exposfcfones. 

JI. MODELO PARA EXPOSICIONES. 
l. PLAflEACJON. 

Antes de llevar a la.pra'.ctfca cualquier actividad, se tiene que pla­
near, pensar adecuadamente; Qué se va a hacer, quiénes lo van a ha-­
cer, por qué se va a hacer, c6mo se va a hacer y con qué se va a ha­
cer, y responder a todas las interrogantes que al hacer correspondan, 
Algunas de estas preguntas sera:n contestadas en la etapa de la pla·­
neacf6n y otras en la etapa de la organfzacf6n. 
A) El primer paso que se tiene que dar es delimitar y definir bien -

lo que se va a realizar. 
B) Postertorrrcnte, se hace un estudio previo para ver si es factible 

tener éxito. 
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C) Ya teniendo bien fija esta idea, pasamos a establecer los objeti­
vos de la misma, abarcl5ndolos en todas sus partes para evitar --­
equ1vocacfones, olvidos, distracciones y desvíos. 

Entre los objetivos a considerar podernos mencionar los siguientes: 
Objetivos Generales, 
Objetivos Específicos. 
Objetivos Internos de la Empresa. 
Objetivos Externos. 
Objetivos Econ6mlcos (si tiene afán de lucro, si es s61o para sol­
ventar la obra}, etc. 

- Objetivos Sociales. 
Objetivos Mediatos e Inmediatos, etc, 

Como ya mencionamos en el primer capítulo, un OBJETIVO es: "~-­
sultados que la empresa espera obtener, después del transcurso de -­
cierto tiempo previamente determinado", (Vil legas Castañeda Gerardo; 
"Principios, Eleruentos y Etapas de la Planeacfón en el Desarrollo de 
la Admlnfstraci6n"). 
IMPORTANCIA DE LOS OBJETIVOS. 
Todo trabajo que se realice, sea éste dentro de la admfnlstracf6n o­
no, debe estar dirigido hacia un prop6sfto o meta. Cuando dicho tra­
bajo se lleve o se esté llevando a cabo, pero sin conocer los resul­
tados que de él se esperan obtener, solamente nos estl5 conduciendo 
al desperdicio de esfuerzos y de tiempo, 
Los objetivos, cuando son conocidos o est~n claramente definidos, -­
ayudan a Identificar lo que debe hacerse y reducen al mfnimo los ol­
vidos o falsas Interpretaciones, Esto es Importante, ya que cuando -
los objetivos no se conocen, hasta la labor es nuy difícil sf no es­
que Imposible de realizar. Por otro lado, cuando estos son conocf--­
dos, los mismos objetivos Inducen a la accl6n, esto es, que cuando 
se conoce a dónde se quiere llegar éstos sirven de aliciente y son -
motivacfonales. 
También es llllY importante que los objetivos sean conocidos por todos 
los miembros de la organizacf6n, ya que los objetivos generales de -
la misma orientan las operaciones generales del negocio o actividad­
que se realice y tienen prioridad sobre los lnteres~s. <i n-cnudo di--
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vergentes. de los diversos departarrcntos, 
Los objetivos nos van a servir de bllse pllrll fines de control. Es im­
posible que pueda existir un control efectivo si no se conoce cu!les 
son los resultados hacia los cuales nos dirigimos. Conociendo los Ok 
jetivos, se pueden establecer est!ndares de control, El control tie­
ne sus propios problemas especlaleso se necesitan establecer puntos­
dc control y pueden surgir graves dificultades en su valoraci6n, sin 
embargo. lo m!s fundamental es la clara comprensi6n de lo que const! 
tuye un buen rendimiento. y son los objet lvos los que sei'lalan :lia ma­
nera de lograr el rendimiento buscado. 
Es muy importante que los objetivos no se pierdan de vista, ya que -
en muchos casos los de altos niveles. por la constante presión de -­
los problemas que se presentan a diario, pierden de vista y en ll'J--­

chos casos se olvidan del fin principal por el cual est~n trabajan-­
do. Es muy importante que periódicamente se estén revisando los obj!!_ 
tlvos para cerciorarse si en realidad se est~ trabajando hacia ellos 
y corregir las posibles desviaciones que puedan surgir. 

LINEAMIENTO AL ESTABLECER OBJETlVOS. 
Todos los objetivos deben poseer dos características primordiales, -
mismas que permiten diferenciarlos de cualquier otro ele111?nto de pl!. 
neacl6n. Olchas caracteristicas son: 
a) Los objetivos se establecen en un tiempo especfflco. 
b} Se deben de determinar cuantitativamente. 
Aparte de las dos características que deben reunir siempre los obje­
tivos al establecerlos, debemos observar ciertos lineamientos: 
- Asentarlos por escrito. 
- No confundirlos con los medios o estrategias para alcanzarlos. 
- Los objetivos deben ser conocidos y entendidos por todos los miem-

bros de la organización. 
Los objetivos deben de ser estables. 

ESTRUCTURA DE UN OBJETIVO. 
El objetivo debe tener: 
A.-COfH[tUOO. [ste debe contener su característica de: Permanencia,-
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(que no sea ajeno a Ja t1fp6tesis o a la metodología que tenga 11! 
cf6n con el tema y con el problema); Factfbflfdad, (significa que 
Jos puede convertfr en realidad y ésto depende del !mbfto de la -
investigacf6n y parte del fnvestfgador). 

0.-FORHA. la forma fmp)fca las caracterfstfcas de: Claridad y Precf­
sf6n (sfn a!!OfgUedades nf confusiones. No rn.Ss palabras de las que 
se ~cesften o requieran). 

O) Ya después de haber estructurado y establecfdo Jos objetivos primor­
diales de la empresa. se pasa a fOrl!lllar las polftfcas de la mfSma,­
que podemos entenderlas como "una orfentaci6n verbal o escrita, que­
ffja los 1fmftes de la accf6n admfnfstratfva pero conserva la facul­
tad de las personas o grupos para decidir las ta.reas a emprender rre­
dfante su fnterpretacf6n". 

IMPORTANCIA DE LAS POLJTJCAs 
las políticas son fmprescfndfbles para el éxito del plan dado que: 
- Facilita la dclegaci6n de autoridad. 

Motivan y estilllJJan al personal, al dejar a su lfbre albedrío efe! 
tas decisiones. 
Evitan pérdidas de tiempo a los superiores. 

- Contribuyen a lograr los objetivos de la empresa. 
Proporcionan estabilidad a las decisiones. 

- Facilitan Ja fnduccf6n del nuevo personal. 
Las principales caracterfstfcas de una polftfca en orden de importa.!! 
cfa son: 

su ge~ra 1 fdad 
Su integridad 
Su congruencia 
Su dinamismo 
Su forrnalid.:id 
Su precf s f6n 
Su fdentfficaci6n. 

Estas car.:icterfstfc.:is son esenciales en las polftfcas formuladas en­
Jos distintos niveles de admfnlstracf6n en una organlzacf6n. ()(?su -
correcta elaboración depende en gran parte el éxito que puedan tener 
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como elementos princfpales de la toma de decisiones para emprender -
acciones administrativas, 

CLASJFJCACION DE LAS POLJTICAS 
las políticas, de acuerdo con el nivel jer4rqufco en que se for11Ulen 
y con las !reas que abarquen, pueden ser: Estratégicas o generales,­
t4cticas o departamentales, operativas o específicas, 
En cuanto a su origen, las políticas pueden ser: Externas, consulta­
das, fonruladas, implícitas, Internas. 

LINEAMIENTOS PARA LA FORHULACION DE POLJTJCAS {14) 
Para que una política sea operante y cumpla con su finalidad, es ne­
cesario tener en cuenta los siguientes puntos en su formulac16n~ 

Establecerse por escrito y darles validez. 
Redactarse claramente y con precfsl6n. 
Partlclpacf6n de los empleados en su forlllllacfón. 
Coordinarse con las dem.is políticas. 
Ser razonable y a1>llcable a la pr.'lctfca, 
Debe ser estable en su forlllllacfón. 
Ser flexible. 
Estar acorde con los objetivos de la empresa, 

E) Otro elemento de la planeacf6n que debemos de considerar, son las e.! 
trategfas. Como ya mencionamos con anterioridad, las estrategias en­
la empresa nacen como una respuesta para afrontar los retos que lm-­
pl fcan la competencia y la vida de la empresa en sf. "Son la forma -
en que los recursos materiales y humanos deben utilizarse para maxi­
mizar la posibilidad de obtener determinados resultados en presencia 
de ciertas circunstancias'', 
Las estrategias son trascendentales porque constftuyen un elemento -
Importante de ta planeacfón, por los siguientes motivos: 

La falta de estrategia puede originar que no se logren los objeti­
vos. 

(14) (i(!rardo VI llegas Castaíleda; "PRJllCIPJOS, ELEMEf/TOS Y ETAPAS DE LA~ 
PL/11/[ACIOfl Etl [L DESARROLLO DE LA ADMJfUSTRACIOll" •. 

117 



Son lfneamfcntos generales que permiten guiar la accl6n de la cm--.· 
presa al establecer varios caminos para llegar a un determinado oE: 
jetfvo. 
Facflfta la toma de decisiones al evaluar las anternativas. elf--­
gfendo aquélla de la que se esperan mejores resultados. 

- Establecen otras alternativas como previsión para casos de posf---
bles fallas en la estrategia decfdfda. 

- La creciente competencia hace necesario su establecimiento. 
- Desarrollan la creatividad en la so1ucf6n de problemas. 

LINEIVilEf/TOS PARA ESTABLECER ESTRATEGIAS 
Para que las estrategias sean operables y cumplan con su función. es 
necesario: Asegurarse de que sean consistentes y contribuyan al lo-­
gro del objetivo, determinarlas con claridad, considerar las expe--­
rlenclas pasadas para su establecimiento, analizar 1as consecuencias 
que pudieran presentarse al momento de aplicarlas y al establecerlas, 
auxiliarse de técnicas de fnvestfgacf6n y de planeacf6n. 

F) Los métodos también son otro elemento Importante en esta etapa; se -
requiere que se delimiten y definan, 
Un método es la forma prescrita para ejecutar un trabajo dado, po--­
nlendo adecuada consideración del objetivo, fnstalaclones dfspont--­
bles y el total de gasto de tiempo, dinero y esfuerzo. 
Para mi mítodo es: Como la mejor forma o manera de efectuar los dlf,!!. 
rentes pasos o actividades de un procedimiento. 
(Ver lo referente a Metodos en el Capftulo J, punto 1.4). 

G) Habiendo ya establecido las bases de la exposfcfc5n y de la empresa -
que ta realiza, pasamos al aspecto que hace que la exposfcfc5n se 11!, 
ve a cabo y ese aspecto es el económico. 
Se tiene que hacer en primer lugar en este apartado, un c&lculo apr.Q_ 
xfmado de ingresos y egresos, para ver s1 se va a poder costear, cl­
margen de beneficfo econOmico y el autoffnanciamlento de la misma. A 
este c&lculo aproximado le llamamos PRESUPUESTO. 
(15) Un presupuesto es "un plan de entradas y sal fdas, o de ambas, 
de dinero del cual el gerente quiere que se determine C!l curso de a_s 

(15) Cicorge R. Terry; "PRJllCIPJOS DE AOMU/ISTRACION". 
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cl6n a seguir y que le ayudar4 en sus esfuerzos administrativos" ••• 
Los presupuestos son incluyentes. ya que coo~renden a toda una empr! 
sa. o pueden formularse para cualquier segmento de ella. Al mismo -­
tfcmpo, establece objetivos para cada actividad, por lo que son rel_! 
tfvaocnte detallados. 
Los presupuestos siempre se aplican a un período y los datos que lo­
componen se subdividen nuevamente en períodos cortos. tales como ho­
ras o dfas, en un presupuesto lll!nsual, o en semanas y meses en un-· 
presupuesto anual. 
La creacl6n inicial de un presupuesto para una unidad especfflca pr~ 
senta normalmente verdaderas dificultades, Sin embargo, la contlnua­
clOn de un presupuesto es relativamente sencilla, puesto que los pr! 
supuestos pasados sirven de guías excelentes, pero el presupuesto, • 
igual que todos los planes. mira hacia adelante. riada puede hacerse­
respecto al pasado, y lo que se hace al formular un presupuesto es -
hacer planes para lo que va a suceder, Los peritos en la forlll.llacfón 
del presupuesto aprovechan la experiencia. Por lo gener.;,1, se requl~ 
re mucho tiempo en el desarrollo de facultades para la preparaci6n 
de los presupuestos para ~reas de operaciones especificas. 
los presupuestos son planes, pero es tan grande su uso para el con-­
trol que muchos Jos consideran como medios de control. El término pr~ 
supuestal designa al control basado en el presupuesto. El presupues­
to va primero, Jo mismo que en cualquier esfuerzo de planeaci6n y -­
control. La comparación de las erogaciones reales con las planeadas, 
por partidas, representa el formato común del control del presupues­
to, 

BASES PRESUPUESTAlES: 
En el presupuesto, como ya lll!ncfonamos, tenemos que Incluir los 1!!, 
gresos totales y netos basados, en el caso de las exposiciones; en 
las ventas de stands o espacios de exposición. Las ventas se divi­
den por períodos mensuales ya que su costo no serfa el mismo J me­
ses después de haberse empezado Ja venta. 
Otro punto fundanl:!ntal como parte del presupuesto, es el pronósti­
co de egresos. basado en Jos diferentes gastos de las diversas ---
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&reas que incluyen a una exposfci6n. entre ellos podemos mcncio--­
nar: Instalaciones, impresión y difusión, promocf6n, promoci6n y -
venta, relaciones públicas. servicios adrninfstratfvos. tesorerfa.­
etc. Estos a su vez, se subdfvfden y se detallan en sus actfvfda-­
des correspondientes y se aúnan a ellas el costo de las mismas. 
Teniendo ya los datos anteriores, se establece el super.tvit que se 
pretende que e•fsta, 
Posteriormente se determlnar.t el punto de equilibrio para evitar 
nú;¡.eros rojos, 

- En el transcurso del tiempo entre la planeacf6n y la rcalfzacf6n -
de la exposfcf6n, el presupuesto generalmente va sufriendo algunas 
n~dlffcacfones, por lo cual tiene que estarse renovando continua-­
mente, señalando en la hoja presupuestal: Presupuesto inicial. --­
ajuste presupuestal y presupuesto actual. 

H) COMUNICACJOtlES. 
A lo largo de toda Ta exposición de este trabajo de tesis, hemos ha­
blado muy ampliamente de Ja importancia de la comunicación para el -
éxito de cualquier tarea o actividad emprendida, Serfa imperdonable­
pues, no hacer un apartado de comunicacf6n dentro de este modelo de­
exposlcfones. Lo hemos incluido dentro de uno de los puntos a consi­
derar dentro de la planeacf6n, ya que Tas comunicaciones que van a -
existir o ponerse en pr.Sctica se tienen que planear primcrarrente. -­
aunque la comunicación existe mucho antes de la planeaci6n, torna su­
fonM en el momento mismo de ser. querer ser o formar una exposición. 
Existen lll.lchos y muy variados tipos o formas de llevar a cabo la co­
lllJnlcacfón, pero Ja que se aplicó en TECNO MUEBLE INTERNACIONAL Y a­
nuestra opfnf6n, la que d.1' mejor resultado es la 111.Jltfdfreccfonal; -
es esencial, vital e indispensable que existan comunicaciones entre­
todos. llevadas de una u otra manera según el tipo de relación o ca­
so, será la comunicact6n, 
la comunfcacfón empresarial se dtvlde en dos: 

COMUlllCACJON l/ffERtlA (La que se d.1 dentro de la empresa).~ (15) Al 
conjunto de conunfcacfones existentes en una en1presa, asociación o 

"[16...,.-cic. Ubaldo López: "Apuntes personales". 
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Jnstftucf6n se le llama COMU//JC/ICJOfl ORGArHZAClOflAL. la cual es -

una herramfenta valfosa para PROMOVER l.A HITEGRACJOll DEL PERSOtlAl 

A LOS OüJETJVOS DE LA DJRECCJON. 

la comunfcaci6n efectiva con el personal requiere de una buena do­

sis de preocupaci6n y tiempo por parte de la alta gerencia más que 

de un comunicador a quien se le ha delegado ya la funci6n. 

Para comunicarnos bfen. tenemos que contestar a dos preguntas en -

su orden de importancia: 

l) QUE COMutUCAR. Contenido {funci6n de la atta direcci6n). 

2) CO/t:l COMUNICAR. Formas (Especial is tas en comunfcacf6n). 

Dentro de las organizaciones existe: 

1) CJJMUNICACJOll ASCENOEtlTE O HACIA ARRIDA. 

2) couurucACION DESCENDENTE o llAClA ABAJO. 

J) Cllt!UNJCAClON llORIZONTAL O DEPARTAMENTAL. 

Pero, cuando la dfrecci6n dice a los empleados lo que quiere que -

ellos se¡1an, la comunfcacfón se dirige "hacia abajo" (en realidad 

no hay comunicación si no mera informacf6n). 

Para averiguar lo que Jos empleados quieren saber debe existir co­

munfcacfón hacia arriba. Si abrimos un canal de comunicaci6n hacia 

arriba los mensajes empezar~n a fluir en ambas direcciones, enton­

ces quizc1s por primera vez pueda surgir la comunfcaci6n "CON" en -

lugar de "HACIA" los empleados. La corrunfcacf6n es una avenida de 

doble sentido. 
Es muy importante favorecer Ja creación de un ambiente Interno que 

se propicie con libre expresf6n de los empleados. Esto puede far-­

mar parte de un programa integral de comunicación organlzacfonat. 

Algunas herramientas y elementos tradicionales de comunicación in­

terna que se pueden utflizar son: 

Boletines, revistas, tableros para anunciar (periódico mural), en­

trevistas personales, convivencias de grupo, Juntas semanales, mu! 

timedia (sfstem<1s de muchos medios de comunicacf6n al mismo tfem-­

po), Video Tape de T.V., grabolciones telefónicas, etc. 

Las corrunicaciories internas podr,'ln ser m~s efecl ivas si se llevan 

a cabo "Zonalmente'' empezando por empleados y supervisores y esca­

lando gradualmente las 1 fneas de mando de Ja empresa. 
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- COMUtHCACIO!I EXTERNA. Es la comunicación que se realiza con los -
organismos que se relacionan con la exposición o con la entidad -­

que la lleva a cabo, La comunicación externa es vital ya que la em 
presa no puede prescindir de ella. Los medios utilizados en este -

tipo de comunicación son: 

Entrevistas personales. visitas. llamadas telefónicas, correspon-­
dencias, cocteles, convivfos y reuniones, Juntas, invitaciones, p~ 
lfculas y telex. 
Tanto en las comunicaciones internas como externas se efectUan por 
tres medios: 
1) Verbales 

2) Escritos 
J) Gesticulares 

La comunicación como un todo no puede concebirse en fonnas simpli_! 
tas. La comunicación para convertirse en fenómeno actuante, no se 
d.'I por sí sola ni por el simple hecho d!! designar una persona o un 

grupo de p!!rsonas para cumplir con el encargo de "comunicar" algo­

ª los dem.'ls. 
O de "colll.lnfcarse" permanentemente con los pUblicos o grupos defi­

nidos de interés para la dirección general o para sus &reas subor­
dinadas. La comunicación reclama si ha de ser efectiva, un sistema 

de collllnicaciones, una polftica de comunicación y un programa de 
acción comunicante. 

Sin ello, no podr.1n existir sino fuegos fatuos cuyos resultados -­
sólo servir.'in para poner en evidencia los riesgos de la intuición 
en esta .1rea fundamental. 
Quiere ello decir que ni la comunicación como tal, ni las colllJnic~ 
clones &rea por .1rea pueden ponerse en manos improvisadas; asimis­
mo, que la función comunicadora es, por sf misma integral, perma-­

nente y acurrulatfva. 
HingUn dlr!!ctor de empresa o de gestión públ fea puede circunscrf-­
bir la comunicación a: las .'!reas de su preferencia, interés perso­

nal o necesidad de coyuntura. 
La comunicación y el sistema de con'tlnicaciones deben orientarse a­

satisfaccr las necesidades de información y de respuesta de públi-
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cos tan definidos corm: el propio personal, los accionistas, la -­
clientela, los proveedores. las dependencias ofkfales, la comuni­
dad local o regional y nacional. según el caso, los medios de fn·­
fonnacf6n, etc., si de una empresa privada se trata. 
En el .1mbi to de los organismos de estado y dependencias offclales, 
los públicos relevantes suelen ser: el personal, los usuarios y la 
cfudadanfa, los sectores sociales y económicos de relación funda-­
mental, los organismos Intermedios y por supuesto, la opinión pú-­
blica nacional. regional y local, de acuerdo con las característi­
cas de los problemas que constituyen la materia pennanente de COll!! 
nlcacf611 colectiva. 

2. ORGNHZACIOfl, 
Sfn embargo, es de gran importancia que el acto de organizar d~ corno 
resultado una estructura de la organfzaci6n que pueda considerarse -
como el marco de trabajo que retiene unidas las funciones de acuerdo 
con un esquema que sugiere orden, arreglo 16gico y relaciones armo-­
nlosas. Es vital el concepto de que la organización proporciona el -
núcleo alrededor del cual los seres humanos pueden unir sus esfuer-­
zos con efectividad, En otra palabras, una parte de importancia de -
la tarea de organizar es armonizar a un grupo de personalidades dis­
tintas, fundir varios Intereses y utilizar habilidades, todo hacia 
una dlreccf6n dada. Una entidad asf, es de gran importancia. 
Mediante una organfzacf6n adecuada, un gerente espera obtener m&s 
que la suma de los esfuerzos Individuales. Esto es, espera que se d6 
un sfnergfsmo, el cual es la accf6n simult.1nea de unidades indlvtdu,! 
les separadas que juntas proporcionan un efecto mayor a la suma de -
los componentes individuales. Organizar es un caso en el cual, con-­
trarlo a las matemtl:tfcas b.1sfcas, la suma es mayor que la suma de 
sus partes individuales. Nos interesamos más en la potencia de la -­
mezcla que en la fuerza de sus ingredientes. 
la organlzacf6n puede tener un efecto muy favorable sobre la actua-­
cl6n y el control gerenciales, 

Para montar una exposición, dentro de la organización de la misma se 
deben de cumplir con los siguientes requf5ilos: 
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A) DETERHINACtOfl OEl. ELEHEtlTO llUHNIO. Este debe de contratarse d!! -
acuerdo a las f'o(!Cf:!Sidades del cvf:!nto. ni in.is ni menos gente sino 
la necesaria. Personas capacitadas en el rama, que se hayan pasa­
do primeramente por pruebas de capac1taci6n, personalidad, dcstr!_ 
za intelectual, etc. Es importante no omitir a ningún elemento h~ 
mano necesario para el buen funcionamiento de la exposición. 
A los empleados se les dan cursos de adiestramiento sobre eleve!!. 
to y el trabajo a desarrollar. Se buscan personas que no sean CO!!. 
f\tctivas. 
El elemento humano integrante de una exposici6n se divide en dos­
partes: 
A.1) Integrantes Internos de la Exposición: 

- Personal de Altos mandos. 
- Personal Operativo. 

A.2) Integrantes Externos de la Exposición. 
Todas aquellas personas que intervienen en la realización de 
la exposici6n y que son renuneradas por su trabajo de manera 
independiente de <icuerdo al servicio que efectüen. !lo perci­
ben sueldo. Ejemplos: fotógrafos, conserjes, impresores, ed_g_ 
canes, capturistas, servicios de montaje, agentes vigilancia, 
tránsito, encargado de instalación eléctrica, enfermeras, v~ 
ceros, periodistas, confeccionista de uniformes, arquitectos, 
maestro de ceremonias, decorador, personal de servicios gen~ 
rales, etc. 

FUtlClO!t DEL ELEHEtUO llUHANO. Ya después de haber deten:tinado a -­
las personas que van a formar parte en la organización y ejerci-· 
cio de la eY.posici6n, se pasa postcrionnente a delimitar sus pue_! 
tos y funciones dentro de la misma. Esto es colocar y ubicar a C,! 
da persona en el lugar indicado, especific~ndo\e claramente sus -
derechos y obligaciones en el puesto que tiene a su cargo. Con C1, 
to nos evitamos desviaciones y disturbios dentro del campo labo-­
ral • 
Cada empleado debe tener bien definida su tarea a real izar, sin -
interferir en las actividades de los dem:is compai\eros a no sc1· --
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por el ünico conducto viable y favorable como es la delegación de 
autoridad, la cual hemos explicado en el cariftulo J y el cual am­
p 1 fare1110S nos ter fonnente, 

O) OETERMJNACI0/4 DEL ELEMENTO M/\TERJAL. En este punto se debe de t!!. 
ner mucha precaución de no omitir ningún recurso material, ya que 
son muchas herramientas de trabajo las que se requieren para lan­
zar una exposicf6n. El elemento material es todo aquel instrumen­
to que nos ayuda o facilita la realfzaciOn del trabajo en una fo.!: 
mil m.'is cómoda, r4pida y obteniendo mejores resultados. 
Los elementos materiales también se dividen en dos partes: 
0.1) ELEMEfHOS MATERIALES DE LA EMPRESA, Son todos aquellos fns­

trunentos que requiere el personal interno de la empresa ria­
ra poder ejecutar el trabajo establecido y entre ellos pode­
mos contar: planta física, despachos, sala de juntas, ense-­
res de oficina, máquina de escribir, calculadoras. computadE_ 
ras, entradas de registro, automóviles, papelerfa cn general. 
basureros, articulas de limpieza, sanitarios y artfculos in­
herentes a ellos, bodega, pizarrón, estacionamiento, cámaras 
fotográficas y pclfculas para las mismas, copiadora fotost4-
tica, teléfonos, etc, 

B.2) ELEMENTO MATERIAL OE LA EXPOSJCI0/4. Todo aquel elemento prE_ 
pio de la exposición que se requiere sólo en el momento de -
su realización. Entre éstos podemos mencionar: unffonres, 9.! 
fetes, alfombras, mamparas, montacargas, camiones de acarreo, 
carritos móviles, áreas de registro, m6dulo de informac16n,­
micr6fonos, teléfonos, oficinas comité organizador, sanita-­
rios, estacfonamfento, comedor o cafeterfa, tarimas. podl ums, 
cámaras fotogrSffcas y de video, lugar de exposición (planta 
flsica), materiales de instalación, computadoras, radios PO.!: 
tátiles, guarderías, souvenfrs, reconocimientos, letreros de 
fdentiflcac16n del stand, espectaculares, equipo de sonido, 
fonnas de registro, enfermería, etc. 
Estos son algunos elementos m.iteri,1lc-s r¡ue se requieren para 
realizar un;i exposición, pero cabe aclarar que los mis1110s 
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pueden varias o en su defecto algunos no incluirse o agrega! 
se otros dependiendo del tipo de exposición que se presente. 
Por ejl!mplo, en una exposición ganadera no se requiere de al 
fol!bras ya que el lugar de exposición y la situación no es -
apropiada para la misma, 
Para que no falte ningün elemento necesario, se tiene que hJ! 
cer un estudio minucioso de las exigencias de la exposición 
e ir recorriendo cada uno de los apartados para evitar olvi­
dos. Hacer un listado de las necesidades primarias y las se­
cundarlas (esto también se debe de hacer con el eleninto hu­
mano de la empresa y con el elemento ll\clterial de la misma). 

C) ELADORACION DE ORGAtUGRN-IAS. Estos son importantes ya que media!!. 
te ellos podemos tener una visión m.Ss acertada y generalizada de 
la organización de la empresa, de la ubicación de cada uno de los 
empleados y la relación que tienen entre sf, (Ver definición y e_! 
tructura de organigrama en Capftulo 1, Punto 2.3). 
Se pueden crear tantos organigramas como sean necesarios, entre -
ellos podemos niencionar: 

- ORGANIGRMAS MAESTROS. Estructura de la organización formal. 
- ORGArllGRAMAS COMPLEt1EflTARIOS, Exclusivo de departamentos fn-

di vidu11 les. 
ORGNHGRN-IA DE COMUfllCACION. Ya sea en su flujo interno o e,! 
terno. 
ORGAtHGRN-!A FUflCIONAL. Funciones y puestos. 

- ORGANIGRAMA LINEAL. Puesto e~calonado de importancia. 
- ORGANIGRAMA JERARQUJCO. Importancia o ll\clgnftud del puesto y-

autorfdad del mismo. 
- ORGAtHGRAtlA DE STAFF. En sus funciones de asesorfa, 

O} FORMULACIO/l DE PROGRAMA DE: ACTIVIDADES. Este programa de activi­
dades, después de haberse formulado para evitar olvidos y dfstras_ 
clones y seguir un orden en el transcurso del tiemp~ marcado para 
el evento, se debe seguir al pie de la letra. (Ver definición de­
programa, rsu. 60. punto 5). 
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Existe por Jo general un programa global de actividades. mismas -
que posterforn~nte se subdividen en otras actividades. 
Primero se seleccionan las actividades ma.s importantes a desarro­
llar y que en una exposición son las siguientes: Instalaciones. -
1mpresf6n y dffusf6n, comunicaciones y envíos. contratación, di-­
rectorio, papelería en general• montaje y desmontaje, promoción y 
ventas, servicios generales y otros, dependiendo del tipo de eXPE 
slcfón. 
Estas 10 actividades antes mencionadas que podrfan ampliarse o r~ 
ducfrse segGn fuera el caso, se subdividen de la siguiente mane-­
ra, hemos de aclarar que estas sirven de guías o tlps a seguir, -
no necesariamente se tienen que realizar todas ni de la misma ma­
nera, pero ayudan a hacer el trabajo más fácil, A continuación -­
presentamos las subdivisiones: (ver ANEXO 2). 
Otro tipo de programas son los que existen en razOn de Jos comi-­
tés, dependiendo del tipo de función que cada uno de ellos reali­
cen. Los comités m.1s importantes a seguir son los siguientes: Pr.Q_ 
moción y ventas, impresión y difusión, publicidad y propaganda, -
instalaciones, servicios internos y externos, relaciones públicas 
y alimentos y bebidas. 
Cada uno de estos comités tienen sus programas especfffcos depen­
diendo de la función que real icen. 
A continuación le siguen los programas departamentales o del per­
sonal operativo. Estos, de la misma manera, se basan en un orden­
a seguir según sus funciones. llecesarialll?nte se tienen que reali­
zar programas para los siguientes departamentos (subdividiendo -­
los mismos en sus actividades y funciones correspondientes): Ven­
tas, Relaciones Públicas, Contabilidad, Audftorfa, Gerencia, Ser­
vicios, Contratación, Computación, etc, 

E} E:lABOOACIOll DE:L CRONOGRAMA (17). Despu~s de haber plasmado los -
programas de actividades, se tiene que seguir en los mismos un -
orden ldglco en un tiempo determinado, y esto nos d~ como result~ 

WfCiScar Sor fa; "lCOl-0 JllVE:STIGAR?"; U.A.G,, 1984. 
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do el Cronograma. 
Bajo el tftulo de Cronograma 1nclufmos "las acciones que deben de 
tomarse para preparar el plan de exposición, considerando los si­
guientes factores: 
1. Exhaustividad de todas las actividades a realizarse. 
2. Ordenamiento lógico secuencial entre las mismas. 
3. Estimación de tiempos aproximados de realización, 
4. Ponderación de lo imponderable (flexibilidad). 
5. GJfa para la acci6n". 
Existen dos caminos, en nuestra opinión. para formular un Crono-­
grama: uno, la vfa larga de la ruta crítica, que puede parecer -­
complicado para algunas personas; y la vfa corta, que elimina los 
pasos 4, 6 y 1 de la ruta crítica. 
El método de la vía larga se basa en la llamada ruta crítica {Tr.!!, 
jlllo, 1973), modificado para la administración de una exposición 
y que reúne los siguientes p.:isos: 
l. Fijar los objetivos del plan de exposición. 
2. Elaborar lista de actividades, 
3. Confeccionar una tabla de secuencias. 
4. Dibujar una red del plan de exposición. 
5. Estimar tiempos de realización de actividad y recursos. 
6. Anal Izar la red. 
7. Determinar la ruta critica. 
s. Graflcar un diagrama de barras. 
9. Ejecutar. 
10. Controlar. 

F) FORHULACIOtl DEL REGLJ\HENTO. Como es sabido, en un reglamento se­
aslcntan las normas o conductas a seguir dentro de una asociación 
o entidad. En este caso, para lanzar una cxposicl6n se debe de -­
contar con un reglamento de la misma, esto para que exista un or­
den y unas reglas a seguir y cumplir, ya que con ésto se logrará­
bajo unos mismos principios, una mejor coordinación. (Dcflnlci6n­
de Reglamento. c.1pflulo 1, punto 2.6). La existencia del rcglame_!! 
to es fundamcntal, pues en éste se estipularán las reglas a se---
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guir. Dentro de un reglamento de exposición se tomar&n en cuenta­
los siguientes puntos a considerar: 

Objetivos de la exposlcl6o y el reglamento 
participantes en la cxposlci6n. 

- Montaje 
Stands o espacios de exposlc16n 

- funcionamiento 
Servicios Generales 
Desmontaje 
Responsabil ldades 
Diversos 

Quien viole algunos de los reglamentos establecidos por la empre­
sa, ser6 sancionado según se estfrrc. 

G) fORHULACJOtl DEL COtlTRATO. Según el diccionario castellano, el -­
contrato es el pacto o convenio en c¡ue las partes pueden compeler­
se recfprocamente a su cumplimiento. Por lo cual, para que exls-­
tan negociaciones de compra-venta en una exposición de cualqufer­
fndole, se requiere la existencia de un contrato para que rrcdian­
te él se marquen y sellen las negociaciones pertinentes con sus -
correspondientes cl~usulas o condiciones de compra-venta. la for­
mulacf6n de un contrato debe de hacerse concienzudamente, ponien­
do los cinco sentidos en él, ya que sobre lo que de ahf se marque 
depender~ el comportamiento de las parte. El reglamento debe ser­
claro y conciso para evitar malentendidos innecesarios y proble-­
mas futuros. 
Los elementos que debe contener un contrato son tos siguientes: 
- Nombre de la empresa o fnstituc16n que vende o del representan­

te de la misma. 
Nombre del expositor o Institución que expone. 
Declaraciones del vendedor. 
Antecedentes de ta exposlci6n. 
tlombre d(' la exposición. 
fecha y lugar de exposición. 
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- Cl!usulas. 
Fecha de ftnna del contrato. 

- Firne de la asocfacfón o institución que vende. 
- Ftrne del expositor. 
- Firma de dos testigos (uno de cada parte). 

3. DIRECCION. 
Olrigtr seres humanos es una parte Importante de los esfuerzos de la 
ejecución. Las relaciones entre la forma de actividades del dirigen· 
te y la fonna en que sus subordinados desempe~an sus tareas. afecta­
en fonna significativa tanto la satisfacción de los subordinados co­
mo los resultados de materiales que se almacenan. La dirección efec· 
tlva "activa" y la "voluntad de hacer" de una persona. transforma -· 
los deseos tibios de lograr en ardientes pastones de obtener logros­
exttosos. Es ruy ütll para poner los planes en acción y es un ingre­
diente indispensable de la gerencia. 
Nuestro entendimiento actual y el conocimiento que tenemos de la di· 
recctOn administrativa, seílalan hacia ciertos fundamentos que convl!t 
ne tener presentes. Por conveniencia, estos fundamentos se han resu­
mido en cinco, siendo el primero que la dirección es una relación ·­
compleja que existe entre el dirigente, los dirigidos, la organfza·­
ción, los valores sociales y las condiciones polfttcas y económicas. 
(Véase Douglas HcGrcgor, Leadershtp and Motlvatlon; págs. 73-77), 
Segundo, la función del di rigente y el grado de su aceptación por el 
grupo condiciona su dirección, 
Asfmlsmo, tiene una Influencia importante el grado hasta el cual se­
definan las tareas (tercer fundamento). 
El cuarto fundan-ente de la dirección es que el lfder tiene la capac.!. 
dad para detenTiinar cuáles acciones ayudarán mejor a lograr los obJ!t 
tlvos del grupo. 
Finalmente, el estilo de dirección y la situación afectan los resul­
tados obtenidos. 
Con lo tnC!ncionado. nos hemos podido dar cuenta de la Importancia de­
la dirección dentro de cualquier asociación o empresa y ésta incluye 
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a las exposiciones. 
Dentro del ámbito de la dirección, deben de tomarse en cuenta los si 
gulentes puntos: 

A) FUtlCIOllES DE AUTORIDAD. (.a autoridad va fntfmamente ligada al -­
contenido del puesto. El contenido del puesto se relaciona con el 
trabajo en sf, Para toda persona que desempeña el trabajo, esta -
&rea tiene el potencial de fuertes determinantes que proporcionan 
satisfacción del trabajo. Incluye conceptos tales como la adqufs! 
cfOn de un sentido de logro y la obtención de reconocimiento, de­
crecimiento personal y de progreso. Los factores del contenido -­
del puesto, suelen citarse como fntrfnsecos porque pertenecen o -
son propios del trabajo en sf y del empleado, 
Por otra parte, el contexto del puesto se refiere a las polftlcas 
y a la admlnfstracf6n de la compañfa. Esta ~rea tiene potencial -
para proporcionar grandes satisfacciones, Incluyendo conceptos t~ 
les como los aspectos técnicos de supervisión recibida. el amble,!! 
te en el cual el trabajo debe desempeñarse y las lnterrelacfones­
personales con los Iguales y los superiores. Los factores del CO!!. 

texto del puesto, por lo general, se les denomina extrínsecos PO! 

que están fuera de la cosa principal que est& siendo considerada, 
o sea, el trabajo en sf y el empleado. 
De los dos conceptos, el primero es relativamente de mayor Impor­
tancia. Es m.1s conveniente tener un contenido efectivo del pues-­
to, pero el contenido del puesto nunca es por completo satlsfact_!! 
rfo a menos que el contexto sea razonablemente satisfactorio y -­
efectivo. Es obvio que los dos est~n fntimamente relacionados en­
la mayorfa de las situaciones de trabajo, Pero obs~rvese que el -
contenido del puesto siempre es oportuno y actúa para reforzar al 
comportamiento como ocurra. Debe ser correcto, si los esfuerzos -
de motivación alcanzan su cenit. En contraste, los contextos del­
puesto son relativamente de poca duración porque por lo general -
cubren necesidades cíclicas. la conclusión que debe sacarse aquf­
es que el trabajo en sf debe de ser diseñado para estfnular y de­
safiar al empleado y polra proporcionarle la oportunidad de que --
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éste sea creativo. Cuando el trabajo ofrece al empleado una satt~ 

facc16n no n~yor que la paga, un lugar cómodo para trabajar y un­
jefe agradable, es completanl!!nte posible que se presenten la apa­
tfa y el esfuerzo mtnfmo. 

B) JERARQUIAS. Las jerarqufas son 1os grados o los diferentes nive­
les de mando o puestos en importancia con que cuenta la empresa.­
Entre mis alto sea el puesto, mayor será la jerarqufa a que pcrts 
nczca. Con ellas ubicamos la situación y el orden de autoridad en 
que se encuentra cada persona. 

C) OELEGACIOll DE AUTORIDAD, En admfnistracHln, dele!Jar no significa 
renunciar o ceder autoridad. Un gerente que delega, retiene siem­
pre su autoridad general en las funciones asignadas, lo desee o -
no. Oele!Jar no quiere decir la liberación permanente de estas --­
oblfgacfones, sino m4s bien la concesión de derechos y la aproba­
ción para que otros operen dentro de áreas prescritas. Es decir.­
la delegación tiene una caracterlstica doble, debido a que, como­
resultado de la delegación, el subordinado recibe autoridad de -­
parte de su superior pero al mismo tiempo su superior retiene to­
da su autoridad original. Es algo como impartir conocimientos, -­
pero quien ensena también retiene su conocimiento. 
Es costumbre considerar que la delegación va de una jerarqufa su­
perior a una inferior. Sin embargo, la delegación va también de -
un nivel inferior a uno superior y también de una a otra parte -
dentro del mismo nivel. En otras palabras, la delegacf6n puede ir 
hacia arriba, hacia abajo o hacia los lados. Delegación descenden 
te es, por ejemplo, la de un Presidente con un Gerente General. -
La delegación hacia arriba est4 representada por los gobiernos C,! 
tatales ante el !JObferno federal y la delegación lateral, por·-­
ciertas iglesias en una federaci6n eclesi!stlca. 
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4. CONTROL Y AUDITORIA ADHllUSTRATIVA. 

El Control y el Proceso Administrativo. 
Si se desempeñaron perfectamente las otras funciones de la adminls-­
trac16n, esto es, la planeaci6n, organización y la ejecución o dlre.s, 
ci6n, habr4 poca necesidad del control. Sin embargo, rara vez, si -­
acaso, existir! la organizac•6n que sea perfecta: la organfzacf6n -­
por sobre cualquier posible reproche y una actuación tOOZ efectiva.­
Control, en el sentido formalizado del t~nnino, no existe sin previa 
planeaclón, organización y ejecución. El control no puede eJercerse­
en el vacfo. Est! relacionado y forma parte de los resultados de las 
otras tres funciones fundaroontales de la administración, la determi­
nación de las acciones correctivas, como el mejoramiento de la motf­
vacf6n o la aportación de capital adicional, son, en esencia, aplfc! 
ciones pr!ctfcas del ajuste del proceso administrativo, en un caso -
dado, para alcanzar el objetivo dado. En otras palabras, la acción -
correctiva incluye revisiones en los esfuerzos de planeac16n, organi 
zacf6n y ejecución. 
Esto quiere decir que el control establecido en forma independfente­
de las necesidades de planeación, organización y ejecución, est4 de,! 
tinado a no ser efectivo. El control debe eslabonarse con las otras­
funcfones administrativas fundamentales, y mientras m!s vital sea el 
eslabonamiento es m!s efectivo el control. Puesto que, en esencia, -
el control es el examen de los resultados, est4 fntimamente relacio­
nado a planeación, organización y ejecución, desempeñadas para lo--­
grar resultados. 
la planeacfón tiene una relación estrecha en especial con el control. 
Como ya se indicó, la planeaci6n identifica el compromiso respecto a 
acciones intentadas para logros futuros. El control se aplica para -
ver que se cumplan los cometidos. la falta de control significa que­
tarde o temprano el fracaso de la planeaci6n y el éxito en el con·-­
trol significa el éxito en la planeaclón. Cuando el control demues-­
tra claramente que la planeación no puede cu~l irse, debe rnodl ficar­
se o fonnularse un nuevo plan. Cuando las acciones inaceptables en -
un plan resultan colllJnes, el control tiende a activar el pensamiento 
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sobre la mejor forma de alterar un plim o fncJusfve, abandonarlo. 
Asímfsmo, refteraremos que es conveniente observar que el plan d,!t 
be fdentfffcar y especfffcar Jos controles necesarios, de lo con­
trario no ser.1' un plan viable. 

PRINCIPIO DEL CONTROL 
E1 control efectivo ayuda en el esfuerzo para regular el desempe­
Ho planeado, a fin de asegurar que el desempefto est~ de acuerdo a 
lo planeado. 
Este ensamble estrecho de Ja planeacf6n y et control est3 flustr_! 
do en varios disposftfvos y t~cnfcas admfnfstratfva. El control -
del presupuesto es un buen ejemplo. Aquí, las cifras presupuesta­
das o planeadas se formulan y luego se agregan los datos sobre -­
las operaciones reales y se comparan con las cifras planeadas o -
presupuestadas. Oe esta comparación se determina, en su caso, la­
acci6n correctiva que debe aplicarse. 
Cebe agregarse que el control ayuda a unificar Ja comprensión de­
las políticas. La consistencia en el uso de las políticas est.1' -­
ayudada por los esfuerzos de control que se sigan. En realidad, -
esto aclara la política existente, proporciona control al gerente 
de ventas, le permite saber lo que sucede y lo regula y restrin-­
ge. 

El PROCESO OE COtlTROl 
El control consta de un proceso formado de varios pasos deffnf--­
dos. Sin importar Ja actividad, se aplican estos mismos pasos b.1'­
sfcos: 

Medición del desempeño. 
- La comparación del desempeño con el standard y averiguar la di­

ferencia, si Ja hay. 
La corrección de desviaciones no favorables por medio de accio­
nes remediadoras. 

Dicho de manera un poco dfstfnta, el control consiste en: 
Averiguar lo que se est.1' haciendo. 

- Comparar los resultados en lo que se esperaba, lo que conduce a 
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.. Aprobar o rlesaprobclr las resultados, aplicando, en el último C! 
so. las 111Crlidas correctivas r.ecesarlas que deban agregarse. 

GUIAS PRINCIPALES PAM UN COI/TROL EfECTl'IO 
Es útil reconocer las caractcrfstlcas b!sfcas dc1 control para -­
que ~sta funcf6n adltlinistrativa fundamental pueda utilizarse con• 
ventaja. El control es el resultado de una acc16n derivada y no • 
es permanente. Debe de ser contfnuo para proporctanar datos vA11· 
dos actuales. Proporcion~ ayuda para dar (amia al futuro. La ,. __ _ 
ortcntaci6n es hacfa c1 futuro, los fnforaEs de control no san s2 
la reportes del pasado. ademl§s el control est& concentrado en PU.U 

tos en donde ocurre el cambio, El proceso de control no cubre el­
total rle una apcracfdn, Esto sugiere que la ubicación de los pun­
tos de control debe seleccionarse con todo cuidado, dando cspe-•· 
cial atcnci6n a cvttar tensiones entre las relaciones or9anlzacfg 
nalcs. Ademas. la sola creación de cierto control debe contener -
una certeza razonable de que es necesarto para el 109ro de un ob­
jetiva conocido y manifestado, Otra caracterfstfca es que pueden­
hacerse cumplir los controles. Si et control est! dirigido hacia­
lo QUe en realidad es una fantasfa. es probab1e que cause m.1cha -
resentimiento por parte de las personas afectadas. 
Tambi~n conviene tener presente que el standard es la clave del -
control. Esto es la base de la evaluación y debe emp1ear cferta -
forma de ncdlcfón cuantitativa, si es posible. El control dfsmln~ 
ye en efccttvldad a medida que los cst~ndarcs resultan tnexactos. 
Adem.'is el control es necesario y debe continuar en tanto el plan­
esté siendo tmplclll(Jntado y provoque 1a acción. Si el plan se lo-­
gra o se descarta, el control debe detenerse. Por último. el con­
ccnso de la mayarla de Jos gerentes es que deben utilizarse con-­
troles m.lltipl~s, no solo uno. Si bien el control que se apllque­
debc ser sencillo, el uso de un solo tipo cs inadecuado, Pa~cen­
necesarfos los controles econ6micos, financieros. sociales y téc~ 

nicos. 
En realidad, el contl'ol admfnlstrativo consiste en lo que los ge­
rentes creen necesario para un caso espe,{fica, Entre los contra-
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les comunes se encuentran los controles funcionales, tales como -
el control de inventario, el control de producc16n, el control de 
mantenimiento, el control de calidad, el control de salarlos, el­
control de ventas, de publicidad, de costos, de materiales, de 
sistemas y de personal. 
Se puede controlar cualquier actividad con respecto a alguno o t~ 
dos los factores de cantidad, calidad, uso del tiempo y costos. -
De hecho, estos son los factores controladores incluf dos en cual­
quier tipo funcional. 
El control puede estar sujeto a control. En realidad, el control­
dif1ere fllJCho de efectividad y costo, Es totalmente posible tener 
un control bueno a bajo costo y también un mal control a un costo 
elevado, La curac16n puede ser peor que la enfernl!dad. En este C! 
so, el control debe ser mejorado para que sea econ6micamcnte bue­
no, Quizá, parte de la acción que se requiere es una modlf1caci6n 
de planeaci6n, organizaci6n y ejecuci6n existentes, para producir 
una condición favorable actual. 
Tambi~n es importante una autoridad adecuada para el controlador. 
Para tomar la acci6n correctiva necesaria se necesita una autori­
dad suficiente para cumplir la tarea. Esto a su vez requiere la -
delegación de autoridad en la organización formal. La persona que 
controla debe de estar libre de control y esto significa libertad 
de verse sepultado en detalles, pero manteniéndose en estrecho -­
contacto con los acontecimientos, Por lo general, un individuo -­
con autoridad de lfnea debe manejar las medidas correctivas, el -
gerente con autoridad de Staff sólo se ocupa de los pasos de con­
trol que implican la medición y comparac16n del desempe~o. 

Se deben de controlar todos y cada uno de los departall'Cntos ll'Cn-­
cionados en el punto 2 (Organizaci6n), por la raz6n de que ningu­
no se puede descuidar porque ninguno es m~s ni mcnos importante -
que otro, todos son necesarios e indispensables, En esto incluf-­
!llOS también el control presupuestario. 
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AUDITORIA ADMltllSTRATIVA. 
Es una de las herramientas m~s importantes del control. Como ya -
mencionamos en el Capftulo l. la Auditorfa Administrativa es el -
examen completo y constructivo de la estructura organizada de una 
elfflresa, instituc16n, departarrento o entidad y de sus ml!todos del 
control, medios de operaciOn y empleo que dé a sus recursos huma­
nos y !T'lilteriales. 
Aspectos Importantes de la Auditorfa Administrativa. 

Es un instrumento de prevencl6n, no de correccl6n. 
Dirigir sobre causas no solo sobre efectos. para ver qu~ pas6 -
en el pasado, c6mo repercuti6 en el presente y c6mo prevenir a! 
go que pueda suceder en el futuro. 
Axioma o lema de la audltorra administrativa: "Siempre hay una­
manera mejor de hacer las cosas" o hay que analizar y encontrar­
lo mejor. 

Objetivos de la Audltorra Administrativa: 
l. Descubrir los puntos de peligro en potencia: Al hacer la revi­

sión, no s61o detectar problemas, tambl~n indicios o sfntomas­
de un posible problema. 

2. Resaltar las oportunidades. 
J. Valorar el desempeño y eficiencia de los controles. 
4. Eliminar desperdicios y deficiencias administrativas. 
5. Mejorar los sistemas o procedimientos de operac16n, 
6. Determinar si la empresa obtiene los debidos beneficios. 
7. Buscar la rrefor ut111zaci6n de todos los recursos. 

TIPOS DE AUDITORES: 
l. SUPERVISOR. Tiene la responsabilidad propiamente de la audlt,2 

rfa administrativa, encarg~ndose de la distribuc16n del traba­
jo, coordlnaci6n y control del desempeño de los auditores a su 
cargo. 

2. POR AREAS, Aquel que después de dominar las técnicas de audi­
toría administrativa, se le clasifica y especializa por ~reas­

de trabajo, de acuerdo a las funciones adminlstrat ivas ~s re­
queridas. 
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J, AYUDMITE. Aquel que con unl6n del auditor supervisor. lleva a 
cabo de una manera general, el desarrollo de una auditoria ad­
ministrativa. 

4. PRINCIPIANTE. Al que se le asigna generalmente trabajos de ru­
tina, guiando y supervisando el desempeño de su trabajo. Auxl-
1 fa a los auditores en la ejecución de los trabajos asignados, 

La Auditoría puede ser: 
a) HfTERNA (DEPARTAMENTO O SERVICIO DE AUDITORIA INTERNA}. Esta -

alternativa puede darse de dos nuneras: mediante todo un depa.r 
tamento especial, o a través de un solo directivo de Ja organ.! 
zacf6n, ya sea dedicado de tiempo completo a la función o bien 
dlrlgléndola,adcm!s de teoor a su cargo otras funciones dlfe-· 
rentes, En alt'bos casos, l~s ventajas primordiales de un servi­
cio Interno son las siguientes: 

Tiene un conocimiento de la Institución m:is profundo. 
Recibe la información m!s directarrente. 
Está siempre a disposición de Ja organización, 
Generalmente, los cambios propuestos por un asesor interno -
encuentran tl'l!nor resistencia por parte del personal de la º.! 
ganlzacf6n, que los provenientes de asesores externos, 
Tiene un nexo afectivo con la organlzacf6n, 

bJ EXTERNA. La asesoría externa también puede presentarse de dos­
formas: ncdfante toda una organización o agencia de asesorfa,­
o por rtK]dfo de un solo especialista que sirva a diferentes --­
clientes. En el primer caso, si la agencia tiene el personal -
suficiente, éste efectuar.! el trabajo completo, pero de cual-­
quier manera se requerir! la colaboración de una persona de la 
organlzacf6n que sirva a manera de enlace o coordinador. En el 
segundo, es claro que el consultor tendrá que contar con la CB_ 
laboraci6n de recursos hum.1nos de la organlzac16n, adem!s de• 

haber un directfvo.de la misma con quien mantenga comunicación 
constante, Por otra parte, los asesores externos pueden ser -­
contratados par.1 una tarea o caso determinado, o para que sir­
van a la organizaci611 pürn1o1nente. 
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En to-do caso, las principoles ventajas quC! SC! 11ueden atribuir­
º los asesores extC!rnos son las siguientes: 

Son m&s imparciales, pueden emitir sus sugerencias y puntos­
de vista con mayor libertad, a diferencia de los asesores i.!! 
ternos, que fl"C!cuentemcnte est&n sujetos o uno serie de pre­
siones. 
Suelen ver los problemas con llltlyor objetividad. 
Poseen una experiencia m.1s amplia. 
Por el hecho de dedicarse al !mblto externo suelen tener llllY 
buenas relaciones con diversas instituciones. que pueden ser 
de gran provecho para la empresa. 

c} CCMBlNACION DE SERVICIO lllTERNO Y ASESORIA EXTERNA. Esta alte_r 
nativa tainblt!n puede presentarse bajo dos variantes: que la º!. 
ganizaci6n, que ya cuenta con un servicio interno, contrate -­
servicios de asesoría externa s61o para un caso o un trabajo -
determinado, o bien. que los contrate con car~cter permanente. 
Es claro que respecto de ciertos trabajos que s61o se requie-­
ran efectuar eventualmente, resulta m.1s económico recurrir a -
una asesorfa externa que mantener a un grupo de empleados dedl 
cadas permanentemente a ellos. Por otra parte, adem.1s de la -­
conveniencia en cuanto a costo, también se pueden obtener ---­
otras ventajas de contratac16n de servicios externos, como la­
mayor especialización de los asesores, que trae consigo una ~ 
yor calidad y una notable rapidez para realizar el trabajo. 
Un auditor debe presentar un infonie en un periodo de tiempo -
establecido y que contenga los siguientes requisitos: 
l. Prop6sito di! la auditor1a. 
2. Hechos relevantes a nivel empresa. 
3. Hechos relevantes a nivel departamento. 
4. Recomendaciones o alternativas de soluci6n. 
5. Conclusiones. 
6. A~xos, 
El reporte ser.! escrito e ilustrado gr!flcamente para mayor -­
comprensión. 
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Para apoyar de fgual forma al control. se emplean los siguien· 
tes fnstrumentos: 
l. Observacf6n directa, 
2. Entrevistas personales. 
J, Encuestas, 
4. Reportes verbales y escritos, 
5, Cuestionarios personales, 
6. Revtstones departamentales de archivos y documentos. 

5. HEHJRlA DE lA EXPOSJCJO/I. 
la rremoria de la ellposicf6n la constituyen todos los pasos y activi­
dades que se siguieron durante la realfzaci6n del evento. Esto ayuda 
a observar m~s abiertamente los avances y progresos, asf como las b! 
rreras y equivocaciones que se presentaron, para analizarlas y no .. 
volverlas a cometer en la pr6llfma ellposfcf6n, 
Generalmente los elementos que integran la memoria de una ellposicf6n 
son los siguientes: 

Antecedentes de la ellposicf6n. 
Integrantes del ComitC Organizador. 
Programa pn:!limlnar operativo. 

- Presupuesto inicial. ajustado y real del evento. 
Relación de costo por stands en los diferentes perfodos, 
Programa de la ellposicf6n. 

- Programa inaugural y de clausura. 
- Cocteles y eventos colaterales. 

Comidas operativo. 
Servicios de fnstalacf6n y diversos. 

- Edecanes. 
- Uniformes. 
- Gafetes. 

Souvenirs. 
Circulares. 

- Patrocinadores. 
Informe de ventas y donaciones. 
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- Rctac:i6n de ex¡1osllores. 
- Relactlln de productos expuestos. 

Directorio de cio:positores. 
- Difusilln de 1a exvostc10n, 

Promoción y difusión en los diferentes medios de comunicación. 
- C~ntar(os perlodlst{cos. 

Programas de co~nicact6n y departalfl(!nta1es. 
- Impresi6n, papelerfa de la exposición. 

Envfos o correspondencias. 
Formato de cuestionarios para evaluar resultados, 
Fallas y puntos a consfderar dentro de la expos1ct6n. 

- Conclusiones. 
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CO!lCLUS 1011(5 

Después de haber analizado cuatro diferentes capftulos y facetas -
de TECllO MUEBLE UITERllACJOllAL, podemos concluir que lanzar al mercado -
una exposict6n de cualquier ramo que pertenezca, requiere de un proceso 
detallado de ·trabajo, de tener bien fijada la finalidad del mismo para­
no tel\Cr distracciones y de saber llevar con disciplhia y responsab111· 
dad todas y cada una de las facetas de la administración, 

En TECUO MUEBLE lllTERNAC!O!lAL tuve la oportunidad de trabajar en -
la organizac16n directa del evento hasta que éste finalizó y del mismo, 
puedo decir que m:is del 90i de los resultados fue positivo y apegado a­
la planeado, pero esto requirió meses de arduos trabajos y de una ayuda 
mutua y de compañerismo entre los miembros que la integraron. 

Una exposición siempre beneficia para cualquiera de las partes que 
participan en ella, pero para poder llegar al éxito que esta conlleva· 
por su naturaleza, se requiere de poner toda la atención necesaria en -
todos los puntos y actividades a realizar; en resumidas cuentas, es im­
periosa y vital una buena comunicación y admtnistraci6n, 

Durante la exposición y el proceso de realización, se presentaron­
algunas dificultades que fueron atendidas con prontitud en base a la •· 
misma estructura de la organización, esto a que sf se cumplieron los oE, 
jetivos establecidos en la planeaci6n; se di6 orden en la organización, 
se tuvieron buenos dirigentes, cumpliendo fielmente sus obligaciones, y 
el control que se realizó fue el indicado. 

las conclusiones especfftcas son las siguientes: 
El éxito y la base de una exposici6n es la colllJnicación, la manera en 
como se maneja y se lleva a cabo. En esta se deben de manejar todos -
sus aspectos, tales como: los flujos internos y externos de comunica­
c10n, sus relaciones con ellos mediante visitas, juntas, reuniones, -
correspondencias, convivios, comunicación directa, personal o escrita 
y la maxtmizactOn de la utilidad de los recursos de la colllJnicación • 
organtzaclonal. Manejando también la comunicación ascendente, descen­
dente y horizontal, en sus correctas ~dldas, con todos los públicos­
relacionados. 
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Para lanzar una nxposfciOn, SC' debe dC' contar con una administración· 
cffcfC'ntc. 
Toda C'xposfcfOn conllnva beneficios tanto cconOmicos como cultura}es­
y sociales, de ahf el modelo de exposición que se presC'ntó. 
En cuanto al beneficio econOmico, encontramos que se Invierta m.Ss en· 
México, haya dinero circulante, se ayude a la reconversión Industrial, 
Incrementa el desenvolvimiento econOmfco del país y fomenta la entra­
da de dlvfsas, ya que se Invita a participar en las exposiciones a C,2 

mercfantes extranjeros. 
En To referente al aspecto cultural, nos d.1 y muestra un criterio y -
vlsf6n m.1s amplia de los avances y tecnologías existentes, asf como -
el conocimiento de artículos y productos de otras regiones y países, 
En el renglón de beneficios sociales, se cftan las rl!lacfones yacer­
camientos comerciales, así como que los diferentes sectores fndustri! 
les conozcan lo mas variado del ll'l<!rcado y realicen operaciones comer­
ciales que cubran sus necesidades. 

- P.:ira realizar una exposición se requiere del conocimiento pleno del -
ramo: Antecedentes, situación actual, necesidades, etc. 
Toda actividad relacionada o Implícita en la exposición debe efectuar: 
se mediante un seguimiento de orden l6gfco. 
Si es la primera exposición que se realiza {como en el caso que expu­
simos), debe de crearse una plataforma de despegue a nivel tanto na-­
cfonal como internacional. 

- En una exposición se debe de tener contacto con todos los públicos P.2 
sfbles qua beneficien a la exposición. 
Deben de efectuarse las actividades y Ja realización de Ja exposición 
en sf, en una labor de equipo. 
la única manera de vender o dar a conocer un producto o servicio es -
exponiéndolo o mostrándolo. 
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AHEXOS 



A N E X O 

PLAN DE PRESUPUESTO HHCJAL 

TECNO MUEBLE llffERNACIO!lAL 



240 STAflOS 3,110 Hts2 

777 Hts2 HAYO s 25.000.00 $ 19'425.000.00 

777 Hts2 JUNJO s 21.soo.oo $ 21 '367 .soo.oo 

778 Hts2 JULIO s 30.000.00 $ 23'340,000.00 

778 Hts2 AGOSTO s 33,000.00 s 25'674,000.00 

S 89'806,S00.00 
INGRESOS TOTALES: S B9'B06,500.00 

- 25% de descuento s/518 Hts2 (40 accfones) 
a prccfo promcdfo S2B,875 •••••• S 3'739,500.00 

JHGRESOS HETOS: •••••••• , • , •• $ 86'067 .000.00 
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B) PRONOSTICO: 

IllGRESOS llETOS: s 86'067 .ooo .00 

GASTOS GENERALES: 
1. Instalaciones: s 38'900.000.00 

2. Impres16n y Otfus16n: s 5 '800 .ooo .oo 

3, Promoc16n y Ventas: s 8'250,000.00 

4. Relaciones Públicas: s 4'900,000.00 

5, Servicios: s 5'200,000.00 

6. Admi ni straci6n: s 7'063,000 .. 00 

7. Tesorería: s 700.000.00 

s 70'013.000.00 

SUPERAVIT , , • , , , ••••• , $ 15'254,000.00 
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B.J UlSTAlACJDrlES. 

- Alquiler local: s 25'000,000.00 

- Mantenfmfento m<1niparas: s 3'500,000.00 

- Mantenfmfento alfombras: s 3'000,000.00 

- Traslados materiales: s 500,000.00 

Montaje de stands: s 500,000.00 

Instalaciones el6ctrfcas: s l' 000,000.00 

letreros: s eoo,000.00 

Seilalamfentos: s 500,000.00 

Plantas: (trueque) 

Aseo: s 2•000.000.00 

Materiales diversos: s J00,000.00 

Arquitecto honorarios: 1,000,000.00 

Desperfectos: 200,000.00 

Se!Juros: s eoo,000.00 

Superv1si6n: s 300,000.00 

- Montacargas: s 1 '000,000.00 

- Occoracf6n: s 1 '500,000.00 

T O TA L $ 38'900,000.00 ................... 
B.2 IMPRESJON Y DlFUSJON. 

Concurso de diseño: s 400,000.00 

Comunfcacf6n Organismos Oficiales: s 300,000.00 

- Comunfcacf6n expositores: s 1'600,000.00 

Comunfcacf6n Compradores: $ 2•100.000.00 

Contra taci 6n: s 300,000.00 

- Dircctorfo: (Publ icfdad) 

- Papelería: s 200.000.00 

- Hensajerra: s 400,000.00 

TOTAL: s s•aoo,000.00 ........................ 
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B.J PROMOCIDrl Y VENTAS, 
PR0"'1CJO!I: 

Promocf6n Ciudad de México: 
ª Eventos Promocionales: 
ªGastos Viaje de Promoci6n Internacional: 

~: 
• Gastos de Viaje de Vendedores: 
• Viáticos: 
ª Teléfono: 

Telex: 
Telegramas: 
Paqueterfa: 

T O T A l 

B.4 RELACIOtlES PUBLICAS. 
Viáticos: 
Cortesfa de Hoteles: 
Reconocimiento a Expositores: 
Reconocimiento Comité Organizador: 
Presentes a Vfps: 
Ruedas de Prensa: 

T O T A L 

B.5 SERVICIOS. 
- Edecanes: 

Comidas Edecanes: 
Comidas a Personal AFAMJAL: 
Comidas a Vigilancia: 
Apoyos Técnicos a Expositores: 

T O T A L 

s 1 •soo.000.00 

s 2'000,000.00 

s 1 '000,000.00 
s soo.000.00 
! 1'500,000.00 
s 750,000.00 
s soo.000.00 
s 500,000.00 

s B'25o.ooo.oo ..................... 

s 1'700,000.00 
s l '000,000.00 

s 1 •000.000.00 
! soo.000.00 
s 200,000.00 
! 500,000.00 

s 4'900,000.00 ................ 

(Cortes fa) 
s l'B00,000.00 
s t.'400,000.00 
s 500,000.00 
s 1 '500,000.00 

s 5'200,000.00 
,.,, ................. ,. 
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D.6 AOMltHSTRACJQll, 

- Sccrctarfa Dilin9Uc: 

- Gerente TECNO nUEBLE Un. 'B7: 
- Gratfffcacfón Personal AFAHJAL: 

- Viáticos: 

VARIOS ADHINISTRACION: 

- Artfculos de Escritorio: 

Computación: 

- Copias fotost!ticas: 

- Prima Vacacfona1: 

Aguinaldos: 

12: FTP 
INFONAVIT: 

IMSS: 

T O T A l 

B.7 TESORERIA. 

- Comisiones y Sftuaciones Bancarias: 

- Supervisión Contable: 

TOTAL: 

s l '650,000.00 

s 2'500,000.00 

s 600,000.00 

s 500,000,00 

s 
$ 

s 
s 
s 
s 
s 
s 

750 .ooo ·ºº 
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 

s 
s 
s 

500,000.00 
200,000.00 

100.000.00 
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C) ruNTO DE EQUJLIDRJO, 

2452.4 Mts2 189 Stands, 

A un precio promedio de: 

$ 28,875.00 

Con un total iguol a: 

S 70'813 0 000.0D 

CANTIDAD IGUAL A LOS GASTOS GEllERALES. 
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P R E S U P U E S T O 



PRESUPUESTO 

TEC!lO MUEBLE lllTERNACIOllAL 'B7 

lll!CtAL AJUSTE ACTUAL 

IHPRESION, OIFUSlON V COMWllC, 

Jmpresilin de Comunicact6n y 

Publicidad: s 3'850,000 s 1'350,000 s 5'200,000 
Impresiones Jnstltuclonales 550,000 550,000 
Correo, telégrafos y paquc-

terfa: 2'450,000 2'750,000 5'200,000 
- Teléfonos: l' 500 ·ººº 1'500,000 
- Publicaciones pagadas: 4'200,000 4'200,000 
- Directorio Expositores: 

- Material apoyo publicidad: 500,000 500,000 
PROMOCJON Y VEtlTA 

Promoción Ciudad de México: 1,500,000 416,645 1'916,645 
Promoci6n Exterior: 2'000,000 702,115.40 2'702,115.40 
Promocidn Nacional: 2'000,000 (308,762) 1'691,238 
Artlculos Prcxnoclonales: 697,500 697,500 

JNSTALACIO!IES Y OECORACJOtl 

- Arrendamiento Lccal: 25'000,000 (12'800,000) 12'200,000 
Rotulac16n: 1' 300,000 ( 150,000) 1'150,000 
Decoración: 1'500,000 2'200,000 3'700,000 
Primas de Seguros: 800,000 B00,000 
Jnst. y Hantenlm. alfombras: 3'000,000 2'000,000) 1 •000,000 

Fletes y acarreos: 500,000 900,000 l '400,000 
Jnstalacilin stands: 5'500,000 1 '200 ·ººº 6'700,000 
Jnstalaci6n eléctrica: 2'300,000 2'300,000 
Seña lamlentos: 1'500,000 1'500,000 

MOtCTAJE V OESl-()NTAJE 

Alquiler y equipo de Transp.: 
1 'ººº ·ººº 1'000,000 

Honorarios Arquitecto: l '300,000 700,000 2'000,000 

Mantenimiento de Act lvos: 1' 700 ,000 1'700,000 

154 



HHCJAL AJUSTE ACTUAL 
SERVICIOS GENERALES 

Edecanes y Capturfstas: s 2'500,000 s (1'400,000) s 1'100,000 
Vigilancia: l '200,000 800,000 2'000 ·ººº 
Aseo 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 

REOO!IOCIHIENTOS 
Reconocimientos a Exposit. l' 000,000 l '000,000 

Rec. Comtt~ Organizador: 500,000 soo,ooo 
Reconocimientos de Vfps: 200 ,000 200,000 
Ruedas de Prensa: 500,000 500,000 

GASTOS OE AOMINISTRACION 
Sueldos y Salarios: 4'150,000 4'150,000 
Grat f ffcacfones: 800,000 800,000 

Vacacfones y Prfmas Vacac. 84 ,000 84,000 
Aguinaldos: 370,000 370,000 

Ii sobre Rcmuneracf6n: 41,500 41,500 
INFONAVIT 207 ,500 207 ,500 
Cuotas del JMSS 210 ·ººº 210,000 

Honorarios a profesionfstas: 1'500,000 l '500,000 
Papelerfa (Art. de Oficina): 1'5S0,000 800,000) 750 ,000 
Comfsfones y sftuac. banc.: 500,000 500,000 
Coptas fotost~tfcas: 300,000 300,000 
Juntas de Trabajo 700,000 700,000 
Servicios de Cafetería: 200,000 200,000 
Diversos: 200,000 200,000 
Combustible: 300t000 300,000 

T o T A L s 74'563,000 s 6'057 ,498.40 $80'620,498.40 .................. ········••A•••• ................ 
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ANEXO 2 

CRONOGRAMA GENERAL DE ACTIVIDADES 
TECNO MUEBLE INTERNACIONAL 



CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES "TEcrm MUEBLE UHER!IACIONAL" 

ACTIVIDADES MAR ABR HAY JUN JUL AOO SEP OCT 

JUSTALACIONES 
Alqutler local 
_tara 

E11po-GuadalA 
X 

Hantentmfento de mamparas y 
alfombras . 

X 
Contrato E1100-Guadalajara X 

Ingreso a las tnstalactones X 
Traslado de materiales X 
Montar Stands X 
lnstalactones eléctricas X 

Elaboración de letreros X 

Señalamientos qenerales . X 

Alquiler de plantas X 

Aseo y mantenimiento 
(contratación) X 

Materiales diversos X 

Desmontaje de Stands X 

Contratación de arquitectos X 

Reparación de deS'"'rfectos X 

Elaboración de planos del -
evento X 

Se2uro ~contrato o convento) X 

Contratación de sunervlsor X 

Contratación de montacaroas X 

Elaborac16n de buzones de -
suoerencf as X 

Fletes v acarreos X 

IHPRESIOtl Y DIFUSIOU 
Concurso de diseño de Imagen 
corporativa X 

logotipo X 

Nombre del evento X 
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ACTIVIDADES HAR ABR HAY JUN JUL AGO SEP OCT 

Sloaans X 

Apl icacf6n del diseño a pa-
aelerfa X 

Elaboracf6n de oosters X 

Diseño de directorio X 

Diseño de reconocimientos X 

Ruedas de nrensa X 

Obtenci6n de material de -
anovo nubl icitarlo X 

Jmpresl6n de comunicaciones 
J_ nubl fcidad X X X X X X X 

Imnres idn naoe lerfa rieneril l X 

lmoresianes fnstituciont1les X X 

Inserciones en medios do -
comunicación X 

Correos, telégrilfos y paque 
terfa X X X X X X X 

COMUNICACIONES Y ENVJOS 
A ornanisrnos oficiales X 

. 

Cartas a embajadas 
. 

(solicitud de fnfonnaciónl X 

Invitaciones a embaiadas X 

Cartas a lnst. offciilles de 
anava X 

Invitaciones a funcionarios 
oúblfcos X 

Cartas a ornanismos orfvados X 

Invitaciones a coctel de -
oresentacf6n X 

Carta invitación evento y -
nlano X 

Invitaciones al evenlo en -
el e.Ktranjero X 

Folleto lnvftacl6n y mini -
nos ter X 

Cilrta información hotelera X 
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ACTIVIDADES MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT 

Envfo de trfoticos X 
Cnrta de asoectos técnicos X 

car~a de 1.}formaci6n hotelg, 
ra inQlés X 

Relac16n de empresas partt-
et nantes X 
lnvitac16n evento de la -- .. .. 
11us16n X 
Captura de dato de exposl tE: 
res en como. X X X X 
Circular de cierre de ventas X 

Recordatorios y Ultimas.in~ 
trucclones X 

Captura de datos de compra-
dores en como. X 

Contratación de computadoras 
reaistro X 

FORMAS 

De re9lstro a expositores y . .. 
comoradores X 
De cuestionarlo expositores, 
comnradores X 
De nafetes X 

De convento con hoteles y -
transnorte X 

Placas del comité organiza-
dor X 

Boletos para el evento de-. 
clausura X 

lnv1taci6n evento de 1' --
ilust6n elaboración X 

COtffRATACION 
Elaboración contrato de --
comora-vcnta X 

Elaboracl6n del realamento X 

Contrataciones servicios -
diversos X X 
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ACTIVIDADES MAR ABR HAY JU!I JUL AGO SEr OCT 

Elaboración de recibos ofi· 
ctates v nrovlslonall!S X 

DIRECTORIO 

Patroclnadorl!s di! directorio X X 

Intenracl6n del directorio X X 

Olvls16n de secciones X 

Venta de publicidad l!n el . . 

directorio X X 

Rl!co1eccl6n di! datos para . 
el directorio X X 

PAPELERIA Efl GENERAL 

Elaboración e Impresión de 
las mismas X 

MDISAJERIA, SUPERVISIOll Y COtl 
TRATACIOflES -· 

Contratación de despachado· 

'"' X 

Contratación de mensa.leras X 

Contratación de secrl!tarla· 
bl 1i nqUe X 

Pl!rsonal para manejo de CO,!!! .. 
nutadora X 

Contratación agentes de VI!_!! 

'" X 

Contratación de auxiliar de 
oerencia v R.P. X 

Instrucciones de trabajo y 
suoorvlsl6n al ol!rs. X X X X X X X 

MOIITAJE Y O[SliJNTAJE 

Alquller de equipo de tran~ 

norte X 

PROMOCION Y VE!ITAS 1 
Pro:noclón en la ciudad de . 
Mexico X 

Promoción en el exterior X X X 

í'romocHin nacion<il 1 X X X X X 
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ACTIVIDADES """ ABR HAY JUtl" JU~ AGO SEP OCT 

Promoci6n Guadalaiara X X X X X X X 

Coctel presentact6n Guadal~ 
.iara X 
Promoción en Juntas de ----
COtllMAC X X X 

Promoc16n en otras expost--
ctonc·s X X X 

SERVICIOS GENERALES 
. . 

Edecanes X 

Vio11ancia X 

Aseo v 1 imoieza X 

Alimentos nersonal ooerat ivo X 

Tr.Sns lto X : 

Enfcnner{a X 
Transnorte X 
Anovn técnico a exnositores X 

Bolsa de sub-contrataci6n x 
EntrcQa de nlacas X 

Servicio telef6n1co . x 
Éntrcga de placa a cxposit~ 

X res 
IPLANEACIO!l DEL EVENTO X 
IJRGANIZACIOU X X 

iDIRECCION Y CONTROL X X X X X X 

EJECUCION X 
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A N E X O 3 

REGLMEHTO TECNO MUEBLE ltlTERllACIOllAl. 



REGLAMEtlTO TECrm MUEBLE lf!I~!!~l!.!._ONAL 

l. OUJETIVOS. 
1.1 OUJETIVOS DE LA EXPOSICIOtl. 

"TECllO MUEBLE INTERNACIOllAL".- La Asociación 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 e insumos y a los prestadores de servicios para la indus­
tria ITl.leblera y similares, con la finalidad de exhibir a fabricantes de 
muebles y simflares los avances, la tecnología, la moda para el año en­
curso, además, mostrar un panorama general de la industria que les per­
mita programar sus compras mediante un m4s amplio conocimiento de nue-· 
vos modelos. 

1.2 OBJETIVOS DEL REGLAMEllTO. 
La finalidad del presente r!!glamento es establecer una mec4nfca opcrat1 
va que regule el buen funcionamiento de la exposición, garantizando a 
todos los involucrados el respeto a sus derechos y el cumplimiento de -
las obligaciones, de la otra parte. 
2. PARTICIPANTES, 

2.1 EXPOSITORES. 
Se considera como EXPOSITORES a toda persona física o moral que, media!! 
te la firma del contrato el pago respectivo a la Asociación de fabrica!! 
tes de Muebles de Jalisco, A.C., haya adquirido el derecho de uso del • 
(los) stand(s) señalados en dicho contrato. 

2.2 COMPRADORES. 
Se considera como COMPRADORES a las personas ffsicas que por sf o en rs_ 
presentacl6n de su elJl)resa, concurre a este evento con el objeto de CCI!!! 
prar los productos expuestos, debiendo registrar en el ingreso los da-­
tos propios y de la compañia que representen. 

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

2 .4 COMITE ORGANIZADOR. 
Son todas aquellas personas, socios y funcionarios de la Asociación de-
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Fabricantes de Muebles de Jalisco. A.C •• bajo cuya responsabilidad está 
la organización y el buen funcionamiento de este evento. 

2.5 IHVITADOS DE llOUOR. 
Ser.1.n todas aquellas personas a quienes el Comité Organizador de TEC!IO­
MUEBLE HITERtlACIOllAL o el Consejo de la Asociación de fabricantes de -­
Muebles de Jalisco. A.C •• les confieran tal distinción. 

2.6 PERSotlAL DE SERVICIO. 
Son todas aquellas personas que durante el evento. desempenen las labo­
res de control. comunicación, orden. limpieza y aseo. 
J.~. 

J.1 ENTREGA DEL (LOS) STAtlD{S). 
FECllA DE ENTREGA.- los espacios serán entregados a los expositores para 
que efectúen sus trabajos de instalación dos dfas antes del inicio del­
evento (7:00 A.M.). 

J,2 CONSTANCIA DE PAGO. 
Para tomar posesión de su stand, será necesario que el expositor presen 
te el contrato y recibo de pago total correspondiente al stand expedido 
por el Comité Organizador, asf como el recibo de pago de publicidad en­
el directorio u otros contratos de servicios que hayan requerido. 

3.3 INGRESO DE MUESTRAS V MATERIAL DE DECORACIOtl. 
El expositor por sf, por personal de su empresa o por cualquier otra 
persona por él contratada, podrá ingresar a su stand los materiales y -
arttculos necesarios para su decoración, asf como las muestras a exhi-­
bir durante los dos dtas anteriores a la inauguración del evento dentro 
del horario de las 7:00 a 22:00 horas. 

3.4 MECAJHCA DE JtlGRESO. 
Como los expositores lleguen al lugar del evento, con objeto de montar­
su exposición, deberán reportarse a la caseta de control a efecto de r~ 
cabar la ficha de ingreso a las instalaciones. 

3.5 SEGURIDAD Y VIGILAllCJA. 
Durante los días destinados al montaje,de las 7:00 a las 22:00 horas, -
los expositores deber~n estar al pendiente de sus pertenencias, siendo­
rcsponsables en su totalidad de la seguridad de las mismas. 
Oe las 22:00 a las 7:00 horas del dta siguiente. el Comité Organtzador-
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establecerá el sistema de vigilancia que garantice la segurtdad del corr 
tenido de la cxposici6n, horario durante el cual no podrá permanecer -­
ninguna persona de parte de los expositores. 
Si por causa de fuerza mayor algtin expositor requiere pennanccer en su­
stand después de las 22:00 horas, deberá recabar autorización por eser.! 
to del Comité Organizador. 

3.6 TERMlflACION OE liJNTAJE. 
El expositor deberá terminar totalmente sus trabajos de decoracl6n y CJS. 
hlblc16n de sus productos, 12 horas antes del Inicio oficial de la CXP,2 
slcl6n. 
4, STANO(S). 

4,1 CARACTERISTICAS. 
los stands contar6n únicamente con los elementos que los limitarán ffs.! 
camcnte (alfombra y señalamiento). 
En el área de piso del stand, se entregará totalmente alfombrada; ade-­
más se dotarS a cada stand de una salida de electricidad para un contaf 
to triple con una capacidad de hasta 750 watts por cada tipo (12.96 --­
mts2). Si el expositor requiere de un consumo mayor o electricidad tri­
fásica, deberá solicitarlo con un mfnlmo de 30 dtas de anticipación y -
cubrir el costo de la diferencia correspondiente. En caso de requerir -
divlsiollC!s con mamparas, deberán ser solicitadas con un ~s de anticlp,! 
c16n al Comité Organizador, cubriendo el costo de acuerdo con la tarifa 
propuesta por dicho Comité. 

4 .2 ROTULOS. 
El Comité Organizador, rotulará en un lugar visible de cada stand, los­
datos del número de stand, razón social del expositor y lugar de origen, 
ésto para una mejor identificación por parte de los compradores y visi­
tantes. 

4,3 ELEMENTOS ORNAMENTALES. 
Los expositores podrán utilizar dentro de los stands, los elementos que 
consideren necesarios, tales como cuadros, plantas y flores (naturales­
º artificiales), pero de ninguna manera les estará permitido pintar, -­
clavar, asf como tampoco perforar el plso,o cortar la alfombra, o pin-­
lar paredes o columnas de la estructura, ni rebas¡ir las dimen!i.loncs de-
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su stand, en la lntel igenc1a de que si lo hicieren, corrcr.'in par su --­
cuenta los danos o perjuicios correspondientes. 

4.4 ELEMENTOS DE EXllIDIC!Ofl Y HODILIARJO. 
El Cornil~ Organizador de TECflO MUEBLE JfffERflACIONAL no proporcfonar4 -­
ningún elcllll?nto de exhibici6n o mobiliario para los stands, por lo que­
el expositor deber.'i aportar su material cuidando no Invadir 4reas de -­
tr.'insito o servicios. 

4.5 RECUDRIHJEflTOS DE PISO. 
Sf el expositor lo deseare, podr4 cubrir la alfombra con el material -­
que llll?jor le convenga, siempre y cuando ello no Implique dano o deterl,2 
ro para la misma. 

4.6 MATERIALES. 
Queda prohlblco al expositor utilizar materiales de construcción, plnt,!! 
ra. ti rol, yeso, aparatos para soldar, etc •• sin la autorlzac16n expre­
sa y escrita del Comité Organizador. 

4.7 DEMOSTRACIONES. 
Dentro de TECNO MUEBLE INTERNACIOrlAL no estar.'i perniftldo para los expo­
sitores, llevar a cabo actos que atenten contra la moral o el correcto­
desempeno de la exposlci6n; queda asf mismo prohibido realizar rifas, -
loterfas, sorteos o actividades similares dentro del local de la expos! 
ci6n. 

4.B PUBLICIDAD. 
El expositor podr.'i distribuir, exclusivamente dentro de su stand, foll,! 
tos, cat.'ilogos y propaganda impresa. y artfculos publicitarios o prorro­
cionales. 
En caso de que el expositor desee, con objeto de apoyar su promoción -­
util 1zar medios ópticos y/o acústicos, tendr4 como única restricción el 
que su uso no afecte la operatividad de los demlis expositores, aceptan­
do para este efecto el juicio del Comité Organizador. 

4.9 ATEflCION A COMPRADORES. 
El expositor, previa autorización del Comité Organizador, podr4 obse--­
qular a sus compradores alimentos y bebidas de moderación, teniendo co­
mo única limitación el que dichos servicios SI:' hagan con la ponderación 
que requiere el no pC"rmitir llegar a excesos que provoquen sftuaciones­
desagradaUl es. 
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En el eventual caso de que en un stand se suscrfban problemas por lo -­
señalado en el p.1'rrafo anterior, el Cornlté Organfzador retirara: Ja aut~ 
r1zacf6n para el servicio aqul descrito, al expositor correspondiente. 
5. FurlCIOftAHIENTO. 

5.1 HORARIO DE LA EXPOSICJON. 
la exposfci6n pennanecera: abierta de tas 10:00 a las 20:00 horas los -­
dfas señalados en el contrato. 

5.2 GAFETES Y HORARIOS ESPECIALES. 
5.2.1. EXPOSITORES,- A cada expositor se le entregara:n los gaf~ 

tes necesarios para atender su stand, siendo obligatorio su uso durante 
el evento; las personas con gafetes podrlin fngresar una hora antes y -­
una hora después del llorarlo de la exposici6n, 

5.2.2. COMPRADORES.- Todas las personas que con este cara:cter -
se registren al Ingreso de la exposición, recibfr.1.n unos gafetes que -­
les permitir.! el acceso a TECllO HUEDLE INTERtlACJOfllll, dentro del hora-­
rfo de la exposición. 

5.2.J. VISITANTES.- Se les entregarAn gafetes a las personas -­
que, sfn ser expositores ni compradores, tengan interés en conocer la -
exposfcfón. El horario para visitantes ser.! de las JO:OO a las 14:00 h,2. 

ras los días de la exposlcf6n. 
5.2.4, COHiTE ORGAHIZAOOR.- El gafete de Comité Organizador lo­

portar.1'n exclusivamente las personas que forman parte del mismo, por lo 
que deberd guardlirseles la consideración que como responsables de este 
evento, son inherentes a su cargo. 
Tendr.!n libre acceso a Ta exposición en cualquier hora y momento, ya -­
que sus responsabilidades asf lo n:!quferen. 

5.2.6. PERSOOAl OE SERVICIO.- El gafete de personal de Servicio 
y Expo-GuadalaJara, lo emplearán todas aquellas personas que dfrectamen 
te o indirectamente se encuentren bajo las Ordenes del Comité Organiza­
dor y Expo-Guadatajara, y que sus labores se desempeñen durante el hor! 
ria del evento. 

5.3 COflTROl DE ItlGR(SO. 
Jngrosarán al <irea de exposfción exclusivamente personas acredftadas 
con gafetes en cu<1Tquler,1 de sus rnodaJid,1des, las que lleven consigo 
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cualc¡ufer equfpo fotogr.!ffco deber.111 deposftal"Jo en las offcfnas~ en -­
caso de que algún expositor desee tolllilr fotografías de sus productos o­
stand(s) podr.1 hacerlo de las 20:00 a las 21:00 horas los dfas de la e,! 
posición, bajo la vfgflancfa de una persona que el Cm1fté Organizador -
le asigne. Est.1 vetado el ingreso a personas que porten o lleven consf· 
go los siguientes objetos: armas de cualquier tfpo. animales o vehfcu-­
los de cualquier tipo. 

5.4 OFIClflAS DE lA EXPOSICJON. 
De las 9:00 a las 21:00 horas, durante los dfas de Ja exposición esta-­
rSn funcionando tas oficinas y ser.1 el lugar a donde todos los exposit~ 
res deber.in reportar las anomalfas o sugerencias que tengan para asegu­
rar el éxito de la exposición; asimismo, en este lugar los exposftores­
recibir.1n todo tipo de información y apoyo a sus necesidades. 
6. S[RVICJOS GEFIERALES. 

6.1 ENERGJA ElECTRJCA. 
El Comité Organizador, de acuerdo a lo establecido en el punto 4.1, su­
ministrará energía eléctrica a Jos exposftores;en el eventual caso de -
que la demanda de dicho servicio exceda a To contratado, el Comité Org.!!_ 
nfzador podrá, sin ninguna responsabilidad, tomar las medidas necesa--­
rfas a efecto de que se reduzca el consumo de la energía eléctrica a lo 
contratado. 

6.2 ASEO Y lJMPJEZA DE AREAS GEi/ERALES. 
Es responsabflidad del Comité Organizador, que los pasillos, las 6reas­
comunes, los servicios sanitarios, áreas de ingreso y recepción, prese!! 
ten durante el evento un aspecto de pulcritud y 1 fmpieza. 
Serán colocados estratégfca~nte en todas las áreas del evento, rccf--­
pientes para depositar Ja basura, Jos cuales serán desalojados con Ja -
frecuencia que se requiera. 

6.J ASEO Y LIMPIEZA DE LOS STANDS. 
El aseo y limpieza de Jos stands ser.1 responsabilidad del expositor. la 
basura y Jos desperdicios que se originen dentro de los stands, deberán 
depositarlos en los recipientes que se encuentren en los pasillos para­
t,¡¡1 efecto, 

6.4 SERVICIO TfLEfOf/ICO. 
El Comité Organiz,¡¡dor instal.irá estratéqfcamente en el ingreso y áre,¡¡s-
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comunes de la exposfcf6n, Jos suficientes aparatos telef6nfcos tipo al­
cancfa. 
También se instalarán teléfonos, uno por columna o bloque, pero ésto -­
con un costo adfcfonal que deberá pagar el exposftor que lo desee y es­
te servfcfo estar& sujeto a disponibilidad, 

6.5 VIGllANCJA. 

Durante el perlodo de montaje y desmontaje, el servicio de vigilancia -
será de acuerdo a lo señalado en Tos puntos 3,5 y 7.1. Durante el perf,2. 
do de la exposlcf6n, de las 9:00 a las 21:00 horas, ser.I responsabflf-­
dad del expositor la vlgflancfa y la seguridad de sus artfculos y de -­
las 21:00 a las 9:00 horas del dla siguiente, el Comité Organizador --­
prestar! dichos servicios. 

6.6 SONIDO-VOCEO. 

Se tendrá servicio de voceo para la Tocalfzacl6n de personas dentro de­
las Instalaciones, asi como música ambiental continua. 
Todo expositor, comprador y públ feo en general, tendrá para su apoyo el 
servicio de información que requiera sobre el evento o instalaciones de 
la exposición. 

6,7 EXTlllGUIOORES. 

El Comité Organizador establecerá en puntos estratégicos y visibles, -­
los extingufdores y equipo contra Incendio necesarios para preveer cual 
quier siniestro. 

6.8 ENFERHERIA. 
El Canfté Organizador tendrá un área de enfermerfa y primeros auxilios, 
con un horario corrido de 9:00 a 21:00 horas durante los dfas de la ex­
posfcf6n. 

6.9 BUZONES DE QUEJAS Y SUGERENCIAS. 
Se tendrán buzones para que depositen los asistentes al evento las ff-­
chas respectivas, mism.:t que el Comité Organizador recoger! cada dos ho­
ras, con la finalidad de dar solución inmediata, 

6.10 DIRECTORIO DE EXPOSITORES. 
A todos los e~posftores y compradores, al momento de inscribirse, se 
les entregará en forma gratuita el directorio de l'xpositores, con las! 
!]uiente clasificacfón: 
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Primera Sección: 
Información General. 
Plano General de la Exposición, 
fmpresas por orden alfabético. 
Empresas por t1po de productos, 

Segunda Sección: 
- Anuncios pagados a p4ginas canpletas o medias pSgfnas. con modali­

dades de sección a color. a 1 0 2 6 3 tintas, 
6.11 DIRECTORIO DE COMPRADORES, 

Poster1orm?nte. el Comité Organizador har! llegar a los expositores el­
directorio de compradores que asistieron a la exposición. 

6.12 SERVICIOS COLATERALES, 
6.12.1. ALlMEtlTOS y BEBIDAS.- TECNO MUEBLE JllTERNACIONAL conta­

r! dentro de sus instalaciones. con el servicio de restaurante, café y­
bar. 

6.12.2. AGEllCIA DE VIAJES.- Dentro de las Instalaciones de TEC-
110 MUEBLE JUTERllACIOllAL se tendr4 servicio de agencia de viajes. 

6.12.3. BArlCOS.- Se contarc'i con una sucursal bancaria para agl-
1 izar y/o apoyar las operaciones financieras que lo requieran. 
7. OESttJNTAJE. 

7 .1 DEVOLUCIOllES DE STANDS. 
El expositor deberc'i desalojar totalrrente el stand dentro del siguiente­
horario: de las 7:00 a las 22:00 horas del dfa siguiente a la clausura­
de la exposición. El expositor que no entregue el stand en Ja forma y -
términos señalados, ser! responsable de los gastos o perjuicios que,, __ 
ello ocasione, y por su parte el Canfté Organizador de TECNO MUEBLE lrl­
TERllACJONAL, no tendr4 responsabilidad alguna en relación a las pérdl-­
das o daños que sufran los artfculos y objetos de aquél, que permanez-­
can en el local de la exposición con posterioridad a la hora y fecha sg 
ñaladas en este punto. En caso de que el Comité Organizador to conside­
re conveniente, podrá retirar dichos articulas u objetos y ponerlos a -
disposición del expositor en el lugar que juzque adecuado, sin hacerse­
responsable del daño, extrav1o, p6rdida o deterioro que pudieren llegar 
a sufrir los mismos, corriendo por cuenta del expositor los gastos de -
desalojo, traslado y almacenaje. 
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7 .2 DESPERFECTOS. 
El expositor deber.! obtener en la casete de control su ficha de desalo­
jo y ast podr& retirar de su stand los elementos ornamentales, mobilia­
rio, exh1btdores, artfculos de decoraci6n y productos que él haya otor­
gado. Dichos retiros podr! empezar a realizarlos él o personal de su -
empresa, o por cualquier otra persona por él contratada, a partir de las 
7:00 horas del dla siguiente de la clausura, pudiendo el expositor ter­
minar el evento y al momento del mismo vender los artículos que desee -
al público en general, comprometiéndose a entregar al comprador un recl 
bo autorlzado por el Comité Organizador, los cuales otorgar!n a los ex­
positores que lo soliciten, con objeto de autorizar la salida de los -­
artfculos que ampara dicho recibo. 
8, RESPOUSADILIDADES. 

8.1 COllTROL. 
Las nuestras, productos, materiales, herramientas. equipo, cte., propt~ 
dad del expositor (o de sus trabajadores y contratistas), quedar& bajo­
la exclusiva responsabilidad de éste y por lo tanto, el Comité Organiz,! 
doren ningún caso será responsable de pérdida, robos y extravfos. 

8.2 MOBILIARIO. 
Los desperfectos, cxtravlos, pérdidas, daños, etc., que pudiera llegar­
a tener el mobiliario y equipo durante el montaje y desmontaje de los -
stands, será responsabilidad única y exclusiva del expositor. 

8. 3 DE FUERZA ~\ YOR. 
El Comité Organizador no se hace responsable de los daños y pcrjuicios­
que pudieran sufrir los expositores y en general cualquier participante 
o asistente, en sus bienes como en sus personas. sea cualquiera la cau­
sa que los origine, señalando en forma enunciativa m&s no limitativa: -
incendio, actos de terrorismo, sismos, inundaciones. alborotos popula-­
res, cte. 

9.~. 

9.1 EXPOSICIOtlES COLATERALES. 
Siendo objeto principal de Trcrm MU[OL[ lflTERNAClOllAL reunir bajo un -­
mismo techo a los m~s importantes fabricantes de muebles y fabricant~s­
de maquinaria l' insumos y prestadorP.s de servicios. queda expresamente-
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prohibido a los expositores rnontar exposiciones colaterales durante la­
celebracfón de TEC/10 MU[BL[ llHERtlACIOllAL. 

9.2 RECORRIDO INAUGURAL. 
Será oblf9atorfa la presencia de los expositores en sus respectivos 
stands, durante el recorrido Inaugural que se efectuará a las 12:00 ho­
ras del dfa del fnicfo de la exposición. 

9.J MODJFICACIOtlES AL REGLAMEllTO. 
El presente reglamento sólo podr& ser modificado, ampliado o adicionado 
por el Comité Organizador, pero en caso de que lo hiciere deberá darse­
ª conocer a los expositores toda modificación, mediante COll"llnicados es­
critos. 

9.4 CASOS IMPREVISTOS. 
Los casos imprevistos que se presenten durante el evento, el Comité Or­
ganfzador deber.S dar la solución a los mismos basándose en la buena fé­
Y sentido común que el caso requiera. 

9.5 ACEPTACIOfl OEL REGLAMEUTO. 
El expositor por el solo hecho de serlo, acepta soiroterse a las dfsposJ. 
cfonas del presente reglamento y conviene en que toda violación a lo e~ 
tfpulado en el mismo podrá ser causa suficiente a Juicio del Ccmité Or­
ganizador de TECNO MUEBLE INTERNACIONAL, para ser excluido tanto de es­
ta exposición ccmo de las futuras que organice la Asociación de Fabrf-­
cantes de Muebles de Jalisco, A.C., lo anterior sin perjuicio de que le 
sea exigido, en su caso, los daílos y perjuicios correspondientes y se -
haga procedente la rescisión del contrato respectivo. 

---------·-ª-- '•--------- de 19_ 

LA ASOCJACION EL EXPOSITOR 

TESTIGOS: 
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AHEXO 4 

FORMA DE COI/TRATO 

TECllO MUEBLE IllTERNACIONAI. 



fORM/I OE COtHRATO T[CUO MUEOl( ltHERllACJOtlAl 

CONTRATO QUE CElEDRAN POR UNA PARTE, LA ASOCJACJOtl DE fADRlC/INTES DE 
MUEBLES OE JALISCO, A.C., REPRESEfH/1011 POR El SR •• ________ _ 

A LA CUAL, Ell LO SUCESJVO, SE OESIGr/A "LA ASOCIAClOt4" Y POR OTRA 

---------------• REPR[SEfH/IOA POR El SR •. ___ _ 

--------------'A QUJEN DENOMINARA "[l EXPOSJ--
TOO" Etl El CURSO DEL PRESENTE-CONTRATO, El CUAL SE CElEDM DE CONFORHl-

0/10 CON LAS SlGUIEflTES OEClARACJONES Y CLAUSULAS: 

DECLARAClotlES: 

J. La /lsocfaci6n declara ser una Asocfacf6n Civf 1 de Industriales legal 

mente constitufda, de conformidad con la escritura pública No. 21450 de 

fecha 16 de Enero de igao y tener su domicilio en Av. Nfílos Héroos No.-

2663 de Ta Ciudad de Guadalajara, Jal !seo. 

2. El Comité Organizador de TECllO MUEOLE INTERNACIONAL es un organfsmo­

constftufdo por Ja Asociación 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 será distinguido e~ 

mo COMITE ORGANIZADOR en el curso de este contrato), 
J. El Sr •. _______ _ declara tener el car6cter de, _____ _ 

del Comité Organizador. 
4. Por su parte, el Sr •• _____________ declara tener el -

car6cter de de la citada empresa, la cual tfene-

su domicilio en: , teléfono, ___ _ 
de la ciudad de, ____________ _ 

ANTECEDENTES: 

J. la Asocfacf6n tiene el prop6sito de organizar una exposfcf6n de Pro­

veeduría de la Jndustrla Mueblera, que se denominará TECNO MUEDlE INTE!! 

NACIO//Al, que tendrá verlffcativo los dfas , en Ja --
ciudad de. ____ _ 

CLAUSULAS: 

PRIMERA.- Dentro df!' las fnstalilcfones de TECNO MUEBLE INTERNACIONAL, se 

proporcfonard al EXPOSITOR el derecho de uso de un espacio consfstentf!• 
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···----- mts2 , ubicados en el(los) stand(s) llo.(s). _____ , cu-

ya localizaci6n y cspeciffcaci6n se encuentran claramente detalladas en 

el plano que debidamente fue suscrito por las rartesyse anexa al pre-­
sente contrato, pasando a forrMr parte integrante del mismo, {A dfcho -
espacio se le denominar:i "El STAND" en el curso del presente contrato). 

SEGUNDA.- El EXPOSITOR cubrfrA a la Asociación de Fabricantes de 1-\Jc--­

bles de Jalisco, A.C., la cantidad de: --------------------------------
$ <~~~~~~~~~~~~~~~~-
por concepto de derecho a utilizar el STAtm a que se refiere la cl:iusu­

la pri1TCra de este contrato, en el entendido de que dicha suma cubre e~ 
clusivamcntc el derecho de uso durante los dfas especificados con ante­
lación. La cantidad antes indicada deberá quedar fntegramente cubierta-
ª la firma del contrato.-----------------------------------------------
Los pagos deber.in hacerse en cheque, orden de pago, giro bancario o tc­
lcgr!fico, a favor de la Asociación de Fabricantes de Muebles de Jalis­
co, A.C.• en el eventual caso que resultare sin fondos él o los cheques, 
la Asociación de Fabricantes de Muebles de Jalisco, A.C. se reserva el­
derecho de hacer efectivo el 20t de penalidad que señala la Ley General 
de Tftulos y Operaciones de Crédito, independientemente de constituirse 
el hecho antes señalado como causa de rescisi6n de este contrato.-----­
TERCERA.- Prohibido queda al EXPOSITOR, ceder, traspasar o enajenar los 
derechos a que se refiere el presente contrato, asf como prestar o ---­
arrendar total o parcialmente el STAllD contratado, comprometiéndose a -
exhibir exclusivamente productos fabricados ordinariamente por él; asi­
mismo está prohibido recortar las m:imparas, clavarlas, atornillarlas, -
pintarlas o perforarlas, clavar o atornillar objetos de cualquier tipo­
en los pisos, columnas del edificio, asf como realizar cualquier otro -
tipo de perforaciones. El uso de magnavoces, tocadiscos, equipo de sonJ 
do y/o películas con sonido, que interfieran la exhlbicl6n de los dem.1s 
expositores, encender fuego dentro de las áreas de exposicl6n, asf como 
utilizar 11roductos inflamables o tóxicos: invadir los pasillos y luga-­
res de descanso, ya que el material a exponer deberá quedar instalado -
en las áreas designadas para tales flnes.-----------------------------­
CUARTA.- Acepta e¡o;presamcnte el (XPOSITOR que el espacio contratado se-
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r! uttl izado exclusivamente para la cxpastci6n de _________ _ 
y consecuentemente. no podrá destinarlo absolutamente a ningún otro fin 
uso o aprovechamiento.-------------------------------------------------
QUJNTA.- El EXPOSITOR, para efectos de instalaciones y montaje, estar!­
ª lo dispuesto en el punto 3,3 del Reglamento.------------------------­
SEXTA.- El EXPOSITOR se compron?te a entregar totalmente desocupados el 
o los STAt/DS a que se refiere el presente contrato, conforme a lo que -
serlala el punta 7.1 del Reglamento.-----------------------------------­
SEPTIMA.- El EXPOSITOR no podr5 efectuar en el STAD variación o reforma 
alguna, ni aún con el carácter de mejorar, sin autorizaci6n expresa, -
previa y escrita del Comité Organizador,------------------------------­
OCTAVA.- En el supuesto de que el EXPOSITOR no hiciere uso del STAD en­
contrato. perder! en beneficio de la Asociación las cantidades que hu-­
hiera cubierto, sin derecho a reclamaci6n o bonificaci6n alguna.------­
Con independencia de lo anterior, en caso de que los productos a exht-­
bir no quedaran instalados a m.:is tarllilr il las 211:00 horils llel llía ante­
rior a la iniciación del evento, el Comité Organizallor podr& disponer -
del espacio sin responsabilidad alguna.-------------------------------­
NOVENA.- El plazo que tendr! el EXPOSITOR para hacer la cancelaci6n d!!­
su STAt/D, S!!r! go dfas antes de la lniciacidn del evento, debi!!ndo en-­
tregarla por escrito en las oficinas de la Asociación y tendr& la obli­
gación de pagar el 25~ de la cantidad estipulada en la Cláusula Segunda 
por concepto de gastos de administracf6n ocasionados.-----------------­
DECIMA.- Toda cancelación recibida con posterioridad a la especificado­
en la cláusula anterior, causará autcimc'iticamente la pérdida en benefi-­
cio de la Asociación, del valor fntegro del STAO mencionado en este con 
trato, sin derecho a reclamación o bonificación alguna. pudiendo el Co­
ml té Organizador disponer del espacio sin ninguna responsabilidad ante-

el EX POS JTOR. -- -- -- ·--- ------ ----- ---- -------------- -------------------
OECl MA PRIMERA.- El EXPOSITOR podrá disponer de sus espacios para deco­
rar e ingresar sus productos y articulas, dos dfas antes del inicio del 
evento a partir de las 7:00 horas A.M., conforme a lo que el Reglamento 

determina.------------------------------------------ 4 ·~-·--~·----------

DECIMA SEGUflDA.- Desde la hora de apertura y durante el evento, no po--
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dl".'.5 ningún EXPOSITOR retira.- sus artfculos expuestos sin previa autorl­
zac16n escrita y aprobada por el Comité Organ1zador.------------------­
DECIHA TERCERA.- El Comité Organizador señalará el orden en que se 1n-­
gresarc'.l'.n los EXPOSITORES, confonre a la secuencia de llegada a la expo-
sición.----------------------------------------------------------------
DECIHA CUARTA.- El EXPOSITOR deberá desalojar sus materiales y produc-­
tos dentro del siguiente horario: de las 7:00 a las 22:00 horas del dfa 
siguiente a la cluausura de la exposlciOn.----------------------------­
DECIHA QUINTA.· El Comité Organizador señalará el orden en que deberán­
desalojar sus materiales y productos los EXPOSITORES.-----------------­
OECIHA SEXTA.- El EXPOSITOR tendrá a su cargo el personal que requiera­
para exhibicl6n de sus productos o mercancfas, raz6n por la cual queda­
rá bajo absoluta responsabilidad de él las obligaciones que se deriven­
de las relaciones de trabajo, de las infracciones que dicho persomal -­
carreta a las leyes y reglamentos vigentes y todas las obligaciones fis­
cales y del Seguro Social aplicables en la República ~~xicana, relevan­
do a través de este acto a la Asociación, de las mencionadas obligacio-
nes.-------------------------------------------------------------------
DECIK4. SEPTIMA.- La ASOCIACIOl4 se reserva el derecho de dar por rescin­
dido el presente contrato, sin obl1gac16n alguna de su parte, en caso -
de que a Juicio del Comité Organizador, viole el EXPOSITOR cualquiera -
de las cláusulas 6 de las disposiciones del Reglarrento a que se ha he-­
cho referencia y el cual se ha comprometido éste a respetar y a acatar-
en forma fntegra.------------------------------------------------------
DECIMA OCTAVA.- Por otra parte, el EXPOSITOR ha manifestado su deseo de 
participar en el referido evento y manifiesta que conoce íntegramente -
los ténninos y condiciones estipuladas en el REGLAMEllTO DE EXPOSJCJOU -
que debldairente fue suscrito por las partes y se anexa al presente con­
trato, y pasa a forn~r parte Integrante de su contenido comprometiéndo­
se a sujetarse al mismo en todo momento.-------·-----·----------------­
DECIMA flOVEllA.- Para todo lo relativo a la interpretación y cumplimien­
to del presente contrato. las partes nunlflestan expresamente su anuen­
cia en sorreterse a los jueces y tribunales de la Ciudad de Guadalajara, 
Jalisco. asI como a los dispositivos le~ales a que se refiere el Código 

177 



C1vfl vigente del Estado, lo relativo a las obligaciones en general y -
en especial a lo relativo al contrato de arrendamiento, renunciando al­
fuero de cualquier otro domicilio presente o futuro.-------------------

Lefdo lo anterior, los contratantes, conscientes de su alcance y conte­
nido, expresan su conformidad en lo estipulado por todas y cada una de­
sus declaraciones, antecedentes y cl&usulas, lo cual ratifican con su -
ffrll\l ante la presencia de Jos testigos que también suscriben.---------

----------a __ do ________ de 19 ___ . 

LA ASOCJACIOll: EL EXPOSITOR: 

TESTIGOS: 
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