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UNIDAD N° 1

ELEGIR LA PROFESIÓN

1.  ELEGIR LA PROFESION: DECIDIR EL FUTURO

La elección de la profesión constituye un problema complejo para la juventud a nivel mundial. Muchos son los factores que influyen en la elección profesional y  por supuesto, el análisis e interpretación de cómo y por qué elegir una profesión está en dependencia de la posición teórica que se asume respecto a la definición del concepto vocación.

Es en tal virtud que a partir de un colectivo de profesionales de la Facultad de Ciencias Económicas, Financieras y Administrativas, este año hemos querido contribuir a la formación del ingeniero comercial desde inicios de su carrera, para que a partir de estos cursos pre universitarios, tengan una mejor orientación profesional, en especial para la ingeniería comercial. En la concepción de la vocación existen diferentes posiciones teóricas, las más conocidas son:

2.  LA POSICIÓN PSICOANALITICA.

Esta posición teórica asume que la vocación nace con la persona y predetermina la formación y desarrollo de su personalidad. Quiere decir, por ejemplo que la vocación como inclinación hacia el estudio de una profesión está determinada por tendencias inconscientes, instintivas que existen en el ser humano desde que nace y que no pueden cambiarse. Por ejemplo, la vocación de un joven por la Economía y, en particular, por la economía del medio ambiente estaría  determinada por la existencia de instintos ecológicos, altruistas en el que el joven expresa de una manera socialmente aceptable en su gusto por ser  economista.

Los que siguen esta tendencia consideran, por tanto, que el joven debe conocer cuáles son sus inclinaciones profesionales y en virtud de ese conocimiento, orientar su elección, decisión que acatarla de manera pasiva, es decir, sin cuestionamientos, por cuanto esta inclinación ya viene determinada desde el nacimiento y nada puede hacerse para cambiarla.

3.  LA POSICIÓN CONDUCTISTA

Esta posición asume que la vocación se forma en el medio social a partir de programas de orientación vocacional independientemente de las inclinaciones, necesidades del joven. Es decir que la vocación es totalmente adquirida.

Para los seguidores de esta posición no existe el conflicto necesidad social-vocación, por cuanto consideran que en dependencia de las demandas que tenga la sociedad de profesionales se pueden establecer programas para la formación de la vocación hacia las profesiones que la sociedad necesita, en la cantidad que los necesita, por cuanto, la vocación se forma a través de esos programas, sin tener en cuenta los gustos, preferencias, opiniones del joven respecto a una u otra profesión.

Es el caso del desarrollo de estos cursos de orientación profesional en las diferentes áreas, donde se pretende orientar, informar, desarrollar el perfil profesional, explicar el campo ocupacional y finalmente analizar el mercado laboral para cada profesión, en forma real y no creando falsas expectativas. Es en tal razón que por ejemplo incluimos un tema de “Emprendedores” haciendo ver al joven estudiante que hoy en día es posible a partir de los estudios superiores iniciar una persona su propia empresa

4.  LA POSICIÓN FACTORIALISTA
Esta posición asume que la vocación no es una inclinación, una preferencia del joven hacia una profesión sino una expresión de sus aptitudes (posibilidades intelectuales) para el desempeño exitoso de una u otra profesión. De esta manera la vocación se determina por aquellas aptitudes (factores), que posee el joven y que se corresponden con una u otra profesión.

La vía para conocer la vocación según los factorialistas es la utilización de tests psicométricos que revelan las aptitudes que posee el joven y su correspondencia con una u otra profesión. De esta manera se determina la elección profesional.

Por supuesto que estas aptitudes son consideradas innatas, es decir, nacen con el ser humano. Por tanto, para los seguidores de esta posición la vocación está determinada biológicamente.

En el caso de elegir  ser Ingeniero Comercial, primara las aptitudes, habilidades y destrezas que haya desarrollado el estudiante en el nivel de secundaria y probablemente en otros estudios que hubiera tenido; entonces es necesario que un profesional entendido (por ejemplo un Psicólogo) someta al joven o a la joven a Tests psicométricos para descubrir su vocación.

5.  IDEAS DE APOYO

Si analizamos estas tres posiciones, veremos que aunque se diferencian en el cómo elegir la profesión y en la comprensión de la naturaleza y origen de la vocación, en las tres existe un común denominador: el reconocimiento del carácter pasivo del joven en la elección profesional.

Las experiencias de Orientación vocacional sustentadas en las posiciones anteriores no han logrado demostrar su efectividad en tanto la vocación no es algo que se trae como un don especial o se adquiere como quien compra una mercancía.

La vocación es un proceso de orientación cognitiva y afectiva de la personalidad del joven hacia el contenido esencial de una profesión en la que intervienen factores innatos (inclinaciones y aptitudes) y adquiridos (intereses y habilidades profesionales) que se integra»! de una manera peculiar en cada persona en virtud de las relaciones sociales que establece en un contexto sociohislórico concreto.

Esta concepción de la vocación es la que sustenta la posición teórica conocida como enfoque histórico - cultural del desarrollo del ser humano a la que nos adscribimos, (Colectivo de Autores, Tendencias Pedagógicas Contemporáneas. CEPES. Universidad de la Habana, 1995)

Analicemos a continuación las características de esta concepción:

La vocación es concebida como un proceso de orientación de la personalidad cognitivo y afectivo hacia el contenido esencial de la profesión

¿Que significa esto? Significa que la vocación expresa la inclinación afectiva, preferencial, la satisfacción por el estudio de una profesión que manifiesta un joven al mismo tiempo que el deseo de profundizar en su conocimiento.

Cuando un joven tiene vocación hacia una profesión la expresa en su satisfacción por conocer y estudiar su contenido.

En la vocación se integran factores innatos y adquiridos.

No puede decirse que la vocación nace ni tampoco que se puede "fabricar". La vocación es un proceso en el que se integran factores innatos (inclinaciones y aptitudes) y adquiridos (intereses, habilidades). Quiere decir que en el proceso de Orientación Vocacional hay que tener en cuenta las inclinaciones y aptitudes
del joven y cómo éstas pueden favorecer o entorpecer el proceso de formación de intereses y de apropiación de habilidades relacionadas con el estudio de una u otra profesión.

La vocación es una expresión peculiar de la integración en cada persona de factores innatos y adquiridos.

Quiere decir que el proceso de formación de la vocación es individual, peculiar, diferente para cada persona. No existen recetas puesto que cada joven es una personalidad diferente, única e irrepetible y en é! se van a integrar de manera particular los factores innatos y adquiridos en el proceso de formación de
su vocación. Esto implica la necesidad de una atención diferenciada en el proceso de Orientación Vocacional.

La vocación se forma en el proceso de las relaciones sociales que el joven establece en el contexto histórico - concreto en el que se desarrolla.

Esto implica que si bien el proceso de formación de la vocación es individual y en el se integran factores innatos y adquiridos, este proceso ocurre en un medio socio histórico concreto en virtud de las relaciones sociales que establece el joven. Esto quiere decir que en el proceso de Orientación Vocacional hay que tener en cuenta la comunicación que establece el joven con la familia, sus profesores, otros jóvenes y grupos sociales en los que participa así como las especificidades del contexto históricos social en el que vive y se desenvuelve. Por ejemplo: la oferta y la demanda de las diferentes profesiones por las que puede optar, las posibilidades económicas de su familia para apoyar el estudio de una profesión.

¿Qué implicaciones tiene en el orden educativo comprender el proceso de formación de la vocación a partir de un enfoque histórico-cultural?

Reconocer el carácter activo del joven en el proceso de formación de su vocación.

El joven no ha de esperar a la aplicación de tests de aptitudes o a la visita a una consulta de Orientación para conocer su vocación o para que le indiquen que profesión escoger.

E! joven debe saber que es el mismo quien construye su propia vocación y quien decide por tanto su elección profesional en la medida que conozca sus inclinaciones, aptitudes, en la medida que forma intereses, habilidades relacionadas con una u otra profesión y asuma una posición reflexiva en la que
pueda valorar sus posibilidades, las posibilidades que le oferta el medio social en el que vive para la elección profesional y sólo después de este complejo proceso de análisis, tomar una decisión con respecto a la elección profesional con la cual se sienta comprometido.

Reconocer el papel rector de la escuela, en particular de los profesores en la Orientación Vocacional de los jóvenes y en la orientación a los padres de familia respecto a su papel en este proceso.

Los profesores deben propiciar en el proceso de enseñanza aprendizaje espacios para que el estudiante analice sus inclinaciones y aptitudes hacia una u otra profesión, adquieran la información necesaria acerca de las carreras universitarias por las que puede optar y sobre todo asuma una posición activa, reflexiva y flexible en el proceso de elección de la profesión.

De igual manera los profesores deben orientar a los padres de familia en la necesidad de que estos ayuden a sus hijos a que encuentren por si mismos su profesión y no le impongan sus criterios respecto a que profesión elegir.

El joven debe saber que al elegir su profesión está decidiendo su futuro, por tanto, esta elección no podrá hacerse al azar o por seguir el consejo de los padres o amigos.

La elección profesional debe ser fruto de un profundo proceso de reflexión en el que el joven autovalore sus posibilidades, las posibilidades que le oferta el medio en el que se desarrolla, las posibilidades económicas de que dispone para estudiar una u otra profesión y sólo después de este profundo análisis,
decidir su opción profesional.

No siempre es posible estudiar la carrera deseada, el joven debe ser lo suficientemente reflexivo, flexible en el proceso de elección de la profesión de manera que elija la profesión que más posibilidades le ofrezca para su futuro.

Cuando se elige una profesión irresponsablemente, el joven no sólo se siente frustrado en su elección sino que tiende a manifestar dificultades en el estudio de la profesión y si llega a graduarse se comporta como un profesional mediocre e insatisfecho. (González, V. 1994.)

El éxito profesional y  por tanto, personal depende de la responsabilidad que demuestre el joven en el proceso de su elección profesional.

Sólo eligiendo responsablemente una profesión se logrará llegar a ser un profesional competente y una persona feliz y realizada. Es por ello que elegir una profesión es decidir el futuro.

UNIDAD N° 2

ELECCION DE UNA CARRERA

1.  ELECCION DE UNA CARRERA: UNA DECISION PERSONAL

A lo largo de nuestra vida nos enfrentamos con la necesidad de tomar decisiones en diferentes ocasiones; una de las más importantes es elegir la carrera a estudiar.

La profesión que elijas debe emocionarte tanto que el simple hecho de practicarla sea para ti una satisfacción. Debe también satisfacer tus necesidades de realización personal, profesional y económica. Así que para elegir bien es necesario que te conozcas muy bien y sepas qué es lo que quieres lograr en la vida.

Contestar estas preguntas te ayuda a  conocerte mejor:

1. ¿Qué disfruto tanto que seria capaz de hacerlo gratis?

2. ¿Me gustaría trabajar en contacto con la gente, o me gustaría trabajar en una oficina donde no vea a tantas personas?

3. ¿Cuál ha sido la materia que se me ha hecho más fácil desde primaria?

4. ¿Me gusta viajar o prefiero quedarme siempre en la ciudad?

5. ¿Tengo facilidad de palabra o se me dificulta estructurar las ideas?

Cuando contestes estas preguntas debes ser muy honesto. Posiblemente lo que tu quieres estudiar para tus padres es una carrera "sin futuro". En cualquier carrera no puedes obtener éxito o fracaso, dependiendo de qué tanto te guste lo que hagas. Así que es necesario asegurarse de estudiar lo que quieres y no lo que van a estudiar tus amigos o lo que tus padres quieren que estudies.

Si las condiciones de vida nos permiten elegir cualquier profesión, vamos a elegir la que nos proporcione mayor dignidad; una profesión basada en las ideas de cuya veracidad estamos completamente seguros, que brinde las mayores posibilidades para actuar en aras de la humanidad y para aproximarse al objetivo común, con relación al cual toda profesión es solo un medio de acercamiento a la perfección.

La dignidad es lo que más eleva al hombre, lo que infunde nobleza suprema a su actividad y a todos sus anhelos, lo que le permite destacar inmaculado sobre la muchedumbre, despertando su admiración.

Pero la dignidad puede proporcionarla únicamente una:

· Profesión en la que no seamos instrumentos serviles, sino creadores independientes en su medio; 

· Una profesión que no requiera actos corrompibles, aunque sólo sea en apariencia y que incluso el mejor pueda abrazar con doble orgullo. 

· Una profesión que posea todo eso en grado superlativo no es siempre la más elevada, pero es siempre la más preferible.

Si elegimos una profesión en la que podamos, más que en ninguna oirá, trabajar para la el bien de la humanidad, no nos doblaremos bajo su peso porque será un sacrificio en bien do todos;  entonces no experimentaremos una alegría mezquina; limitada, egoísta, sino que nuestra felicidad pertenecerá a millones de seres, nuestra obra tendrá una vida tranquila, poro eternamente eficaz, y sobro nuestros restos mortales derramarán lágrimas amargas las personas nobles

Generalmente escuchamos: ¿Te volviste loco? ¿Cómo vas a estudiar eso?". Esa es la reacción típica de algún amigo o familiar cuando le decimos que se nos ha ocurrido estudiar algo demasiado raro o común para el gusto de la mayoría. Pero, ¿tendrán fundamento todas estas preguntas y acusaciones?

2.  LO MÁS DIFÍCIL: DECIDIR

Para nadie es una novedad que tomar la decisión de seguir tal o cual profesión es una tarea muy difícil. Generalmente, se quiero hacer muchas cosas y, por eso, pensar que nos dedicaremos a una sola actividad, más o menos, por el resto do nuestras vidas no nos entusiasma mucho.

Además, tenemos que soportar las opiniones de nuestros padres, familiares y del vecino a quien nunca hemos visto antes. Todos parecen saber, mejor que nosotros mismos, la carrera hecha a nuestra medida. Cuando mencionamos carreras como arte, antropología, filosofía e incluso educación, la gente pone cara de interrogación o nos palmetean en la espalda diciendo: "Cómo se ve que eres muy joven aún".

3.  RECUERDA: LA DECISIÓN ES TUYA

La profesión no te determina qué tan bien o que tan mal le vaya laboralmente. Haciendo uso de ella, tú eres quien se realiza o se frustra profesional y personalmente. Es cierto que hay carreras más rentables que otras, pero hasta eso tiene remedio. No es nada inteligente estudiar algo porque hay mucho trabajo en eso o porque eso fue lo que estudió tu papá. Tu carrera te ubica en un espacio a desenvolverte y si no es lo tuyo, vas a sentirle totalmente extraño ahí.

Cuando decidas qué estudiar, piensa en l¡, en lo que más le gusta, proyéctate en esa profesión e imagínate en ella, habla con personas que ya haya estudiado o trabajado en la carrera que más te agrade. No trates de salir del paso por las presiones de las demás personas. Al final, ellos no serán quienes se encuentren cansados, hartos del trabajo o con estrés. Estudia lo que realmente quieras. Asume con responsabilidad tu elección. Y ya sabes, la decisión final es toda tuya. ¡¡¡Mucha suerte!!!. 

Por eso :
Únicamente serán para ti

No sabes todavía que estudiar?

Influyen en tu decisión tus padres?

Vas a dejarle influenciar por ellos?

Ellos te presionan demasiado en tu decisión?

Realmente le encuentras confundido?

Sabes a que carrera te adecuas más?

Imaginas cómo será tu futuro, si te equivocas en tu decisión?

De repente si, pero

Aún no te decides?

De verdad?

Te  ayudaremos; encontraras en la Facultad de Economía Cursos de Orientación Profesional en las diferentes áreas y fundamentalmente información de cada carrera, complementadas con charlas y entrevistas a profesionales del ramo y en especial del programa de Ingeniería Comercial, entonces .... Ahora solo faltas tú !!!!!

Para elegir una carrera debes de hacerte un auto examen, conocerte a ti mismo, saber cuales son tus gustos y habilidades. Recuerda que es una decisión muy importante, por lo que tómalo con calmo. Una vez que hoyas elegido un arca de tu interés, escoge uno correrá e investiga acerca de ello.

Hazte preguntas cómo:

- Me imagino de acá a 10 años ejerciendo esta profesión

- Va de acuerdo a mis habilidades y potencialidades

- ¿Cuál será el futuro ocupacional de la carrera cuando egrese?

- ¿A qué profesional admiro?

- ¿Cuanto conozco su mercado laboral?

- ¿Quiero estudiar una carrera profesional o corta?

- ¿Si es una carrera profesional en una Universidad o Instituto?

Luego de saber qué quieres estudiar averigua que Instituciones ofrecen la carrera y en especial como es el programa de ingeniería comercial en nuestro medio y cuales sus perspectivas.
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UNIDAD N° 3

PARADIGMAS

1. CONCEPTUALIZACION

Ultimamente es posible que usted haya escuchado con frecuencia hablar de los paradigmas. En la transformación de las instituciones, para lograr la calidad y calidez, se trata de u concepto clave, de una palabra importante, ya que nuestra manera de hacer las cosas está guiada por paradigmas. As{i mismo en la formación de los recursos humanos, es cada vez mas necesario que las personas se acerquen a uno o varios paradigmas.

¿Qué es el PARADIGMA?

Todos actuamos sobre la base de representaciones que nos formamos acerca de nosotros y de todo los que los rodea. Por ejemplo, ninguno de nosotros ha visto jamás la TOTALIDAD DEL TERRITORIO de la ciudad con todas sus características: dimensión, tipo de superficie, accidentes geográficos, rincones, etc. Hemos vistos partes del territorio, y la imagen global la tenemos viendo, los mapas o las representaciones gráficas. Con esos elementos construimos la imagen que tenemos de la ciudad como territorio. La representación entonces, nos da una idea del territorio, pero no es idéntica a él.

En base a las representaciones, vamos elaborando nuestras CREENCIAS, acerca de cómo es la realidad; de cómo son cada uno de los elementos que nos rodean. De esta manea sabemos cómo actuar:

Actuamos guiados por nuestros paradigmas:

Los paradigmas son pues, necesarios para poder actuar. Nos sirven como guías. Actúan con señales que debemos tomar en cuenta. Nos marcan los límites dentro de los cuales podemos movernos.

En la Edad Media europea, se tenía una representación de la tierra, como una superficie plan, con un   borde mas allá del cual, en el abismo desconocido, habilitaban seres peligrosos. La tierra era plana y el sol giraba en torno a ella. Esta representación marcada los límites dentro los cuales la gente se podía mover; por lo tanto la realidad conocida era pequeña.

No podían imaginar que fuera de otra manera.

Hubo gente que comenzó a desarrollar otras posibles representaciones, para ampliar los límites e ir más allá del horizonte. Lo hicieron utilizando el resultado de los conocimientos y experiencias de pueblos asiáticos y del Norte de Africa y de sus propias reflexiones y constataciones.

Al pensar y actuar con nuevos paradigmas, descubrieron nuevos territorios y gentes, que no era nuevos, ya que siempre habían estado allí. Eran nuevos para ellos, ahora que tenían su límite ampliado: EL PARADIGMA SE HABIA  MODIFICADO. Los paradigmas son entonces, representaciones que tenemos acerca de la realidad, y sirven de guías de acción.
2. LOS EFECTOS DE LOS PARADIGMAS

1. Las representaciones y creencias que nos proporcionan los paradigmas son incompletas: representan al territorio, nos dan una idea de él; pero son idénticas  al territorio es mas complejo, lleno de detalles importantes que no están en el mapa. Además, la realidad es cambiante; se producen modificaciones permanentes que no percibimos y por tanto no podemos tener como representaciones: las desconocemos.

Cuando actuamos pensamos que nuestro Paradigma es completo, que tenemos toda la verdad, estamos haciendo de nuestra creencia la verdad. Podemos estar equivocados y actuar cegados por nuestro Paradigma que creemos total e inmutable. Se produce entonces, lo que podríamos llamar la parálisis paradigmática como enfermedad mortal de certeza.

2. Nos puede pasar que pretendemos guiarnos, en nuestro recorrido por una ciudad que acabamos de conocer, con un mapa equivocado. En efecto el mapa puede ser antiguo o incluso una ciudad con nombre parecido que comparamos equivocadamente.

Por tanto, las representaciones que nos proporcionaran las paradigmas pueden ser inadecuadas, incluso equivocadas.

Si no caemos en la cuenta, de que estamos con el mapa inadecuado, con  seguridad vamos actuar casi como ciegos y podemos perdernos: otra vez la certeza.

3.   Las creencias las vamos formando a través de nuestra experiencia de todos los días. Es decir, creemos que las cosas son de una determinada forma porque en el pasado hemos tenido una experiencia en la que aprendimos que así podía ser. La repetición de la acción, que pudo haber sido exitosa, se nos convierte en una nueva certeza.

Las representaciones que nos proporcionan los paradigmas vienen de experiencias del pasado. Tenemos, entonces, tendencias a actuar creyendo que los éxitos del pasado aseguran el mañana. En situaciones extremas llegamos a decirnos: “más vale lo malo cocido que lo bueno por conocer”. Los paradigmas nos limitan

3.  CAMBIO DE PARADIGMAS

Los paradigmas son necesarios para poder actuar, nos sirven de guías, marcan límites y posibilidades, pero los peligros de la parálisis paradigmática nos acechan si no tomamos conciencia de nuestras creencias son sólo algunas de las representaciones posibles de la realidad.

Dicen el refrán: NO TODO LO QUE RELUCE ES ORO

Tenemos que estar dispuestos, entonces a poner en duda y cambiar nuestro paradigmas, para poder actuar con mayor efectividad, para poder responder adecuadamente a los desafíos que tenemos hoy.

Cambiar paradigmas no quiere decir: No hay que tener paradigmas, cambiar paradigmas quiere decir:
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El cambio de paradigmas es posible si somos capaces de atrevernos a:

· Desde otro lugar
Si nunca hemos mirando las cosas desde una altura, nos estamos perdiendo los detalles que nos puede brindar una perspectiva diferente. Hay que tener el coraje de aceptar que tal vez hemos estado mirando desde el lugar equivocado.

· Mirar de otra manera

Los seres humanos somos los únicos seres vivos de la tierra que tenemos la capacidad y posibilidad de imaginar. Si los navegantes no se hubieran imaginado lo que podía haber mas allá del horizonte. “ no habrían encontrado jamás lo nuevo, que estaba allí desde siempre”. Tuvieron que ir imaginado, más allá de los limites que marcaban sus paradigmas.

3.  EVOLUCIÓN DE LOS PARADIGMAS EN  CIENCIAS SOCIALES

Los paradigmas que existen en ciencias sociales son varios, citaremos uno que es hoy en día parte de la ciencia social y ha sido y sigue siendo construido teóricamente y muy útil en la practica; es el desarrollo humano.

· Desarrollo Humano

Proclama que el centro de todo desarrollo debe ser el ser humano y el proceso debe estar dirigido a ampliar las capacidades básicas de las personas, hombres y mujeres.

Para ampliar las capacidades básicas se requiere una vida prolongada (como expresión de salud y nutrición), conocimientos ( educación básica, media y superior) e ingresos (económicos). Bajo este paradigma  debiera buscar la contribución y lograr , a partir del fomento a la equidad de género, derechos del niño y estilos de vida que juntos logren una calidad de vida.

5.  IDEAS DE APOYO: GERENTES, LÍDERES Y PARADIGMAS

Usted dirige entre paradigmas

· Los gerentes deben demostrar flexibilidad paradigmática se esperan que los otros la practiquen...Empleados y trabajadores afirman que cuando quieren ser innovadores son abatidos por sus gerentes... Cuando más activos sean en la búsqueda de nuevos paradigmas,   mayor probabilidad tendrá de hacer que la gente busque con ellos (...) Usted debe crear la actitud.
· Los gerentes deben  facilitar y estimular el lenguaje cruzado ... ( que) consiste en hacer que personas de diferentes disciplinas, departamentos, divisiones, hablen entre sí de sus problemas ... ( ello) generará respuestas a nuestros problemas mediante los paradigmas de otras personas. La idea es aumentar la comprensión de los problemas de unos y otros.

· Al escuchar esas ideas inusuales, los gerentes adquieren posibilidades especiales para la innovación. Todas las cosas importantes del Siglo XXI estarán interrelacionadas. Y  esta es la ventaja de los gerentes que tienen las puertas abiertas a las ideas descabelladas... Los gerentes que están atentos a las conexiones pueden generar posibilidades grandes y exclusivas para sus compañías, pero se requiere una atención constante y una mente abierta.

UNIDAD N ° 4

DETERMINACIÓN Y ÉXITO PERSONAL
La determinación se apoya en el desarrollo de tres paradigmas:

1. La Proactividad

2. Definición del sentido: Misión Personal
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1.  PROACTIVIDAD

Si observamos a la naturaleza y en particular a los seres vivos podremos observar que existe uno solo que tiene la capacidad para desarrollarse creativamente en ella: el ser humano.

En efecto, la diferencia fundamental entre el conjunto de seres vivos, aún los más complejos, y el ser humano, radica en que éste último es el único que puede imaginar, y en consecuencia puede abrir las puertas a muchas posibilidades de adaptación y de transformación del entorno.

La proactividad, como modelo mental y de acción, significa que tenemos la posibilidad de elegir nuestra respuesta y ello a partir de nuestra condición de seres con imaginación.

La proactividad, significa desarrollar y asumir la responsabilidad por nuestras acciones y sus resultados. 
Es instructivo descomponer la palabra responsabilidad: RESPONS/HABILIDAD, que quiere decir habilidad de respuesta. Algo muy diferente al significado común que solemos darle al  “hacerse responsables”, significado que está ligado a la culpa o culpabilidad. Podemos preguntarnos si la dificultad en hacernos cargos de nuestras acciones y sus consecuencias no tendrá algo de ver con el rechazo o sentirnos culpables.

La productividad, como modelo mental y de acción, nos lleva a desarrollar la habilidad de elegir nuestras respuestas (fruto de la imaginación y libertad) haciéndolas más un producto de nuestros valores y decisiones que de estados de ánimo transitorios o de las condiciones que no s rodean.

El comportamiento humano desarrollado como reflejo de las condiciones del entorno, reproduce el esquema mecánico de estímulo- respuesta como reflejo. El modelo proactivo se desarrolla como afirmación de la libertad de elegir, entre varias posibles, una respuesta que imaginamos como adecuada al desafío.

Finalmente, al desarrollar la proactividad nos focalizamos, concentrando nuestra energía en lo que llamamos el circulo de lo posible, donde se encuentra aquello sobre lo que tenemos influencia real e inmediata. Aunque pueda parecer paradójico, la gente proactiva es humilde y fuerte. Su  humanidad  le viene  de la  conciencia  de  sus limites (no lo puede todo); su fuerza , de la certeza de que algo puede hacer. Actuando  de lo posible acrecienta su margen de influencia, desarrollando sus posibilidades.

El actuar desde el modelo reflejo, se apoya en una suerte de impotencia frente a la cantidad y complejidad de desafíos a enfrentar. A lo que hay que añadir el modelo mental de “ responsabilidad /culpa”. La energía se bloquea convirtiéndose en PRE / OCUPACIÓN, es decir, en el estar ocupado antes de la acción, o más bien, estar ocupado antes de ocuparse...

A mayor preocupación menor posibilidad de encontrar lo posible...entonces, resulta verdad la afirmación: “ Yo quisiera, pero, por culpa de (algo externo) no se puede hacer nada”.

De ahí que en el lenguaje del modelo reflejo los verbos ( que denotan acciones) se conjugan en condicional, señalándose siempre la causa externa, sobre la que se cree no tener ningún control:

Me gustaría, pero... Lo haría , pero.. el NO ejercicio de la libertad se traducirá en el uso de expresiones como “ tendría que hacer”...” debería hacer...”, donde el origen y responsabilidad de la acción no parten del sujeto.

2.  DEFINICIÓN DEL SENTIDO: MISIÓN PERSONAL

El liderazgo personal significa comenzar cada día con una idea clara de la dirección y destino deseado.

Las personas efectivas saben que la realización de un proyecto tiene dos momentos; son creados mentalmente primero, para luego traducirse en una realidad. La vida como proyecto, hecho de realizaciones concretas, supone entonces, la identificación de aquello que le dará sentido; La misión o declaración de propósito se convierte en el marco de referencia para tomar decisiones; El propósito es un grito desde el alma que fue sacudida y despertó (Kasuo Inamori, cit. Peter Senge).

Si la proactividad es la afirmación de la posibilidad de elegir las respuestas, la definición del sentido hace que ellas, estructuradas sobre valores, marquen el rumbo y definan las prioridades antes de seleccionar las metas. Las personas inefectivas remiten a viejos hábitos, a otras personas y a condiciones del entorno a dictar esta creación mental. Ellos adoptan valores y metas  provenientes de su cultura y suben la escalera de los éxitos momentáneos, encontrando, al alcanzarlos, que su escalera estaba recostada en el muro equivocado.

Se trata, entonces , de la búsqueda y definición del sentido, partiendo del hecho clave que significa el convertirnos en los arquitectos de nuestro destino; sujetos y actores con un guión que hemos elegido.

La definición de la Misión Personal, como elección , es el punto de apoyo del liderazgo personal, en la medida que nos fijamos pautas construidas sobre valores claves. Apegados a los que hemos elegido como valores, nuestra acciones se alinean. Entre nuestro PENSAR – DECIR – HACER, se establece una línea de continuidad. Nos hacemos confiables desarrollando integridad.

La formulación de una Misión Personal responde a preguntas como:

¿Qué deseo obtener en la vida?

¿ A qué le doy valor?

¿Qué talentos poseo y quiero desarrollar?

¿Qué es lo quiero haber logrado al llegar al final de mi vida?

¿Cuál quiero que sea mi legado, mi huella?

IDEAS DE APOYO

· Nuestras respuestas  a las cosas negativas es lo que duele. Llamamos MALO a un acontecimiento, cuando nos roba algo. Cualquier pérdida es dolorosa y con mayor razón las que tienen que ver con vínculos afectivos. Sin embargo, esas pérdidas no pueden hacernos daños a largo plazo, en la medida que podemos elegir nuestra respuesta, aunque ello sea difícil.

El daño viene de la  dependencia a formas de respuesta reflejas, que nos llenan de resentimiento y autocompasión; entonces, lo posible disminuye.

· Nuestras circunstancias son lo que hagamos con ellas. Un hombre ciego puede ver después de una operación. Cuando vio el sol por primera vez dijo: Dejamos de verlo cuando bajamos de la montaña. Un año más tarde murió de depresión.

Las malas circunstancias no tienen por qué ser eternamente de la misma manera. La vida nos puede llevar por caminos que no pedimos recorrer; pero si abrimos nuestros ojos, mirando con atención e imaginación tal vez entremos que el nuevo territorio es tan fascinante como el que estuvimos recorriendo.

· La HABILIDAD  de escoger nuestras respuestas – responsabilidad, la última de las libertades humanas”.

PASOS PARA ELABORAR UN BORRADOR DE MISIÓN PERSONAL

1.  Identificar MIS ERRORES; aquellas que me dejaron una huella positiva.

· ¿Qué cualidades admiro en estas personas?

· ¿Me he APROPIADO de algunas de esas cualidades?

2.
Definir quién quiero llegar a ser
El punto de partida es lo somos. Y ello se aclara trabajando sobre tres aspectos:

· ¿Quién quiero ser?

· ¿Qué quiero tener? Lo que quiero poseer.

· ¿Qué quiero hacer? Experiencias que deseo realizar.

3.  Definición de roles

Los roles deben ser definidos como categorías de vida que uno decide implementar: en la familia, trabajo y otros aspectos de la vida. En la definición de los roles puede ayudar el proyectarse en el tiempo hacia los días finales y preguntarse: ¿ Cómo y por qué razón me gustaría ser recordado en cada uno de los roles que desempeño?

4. Escribir un texto borrador de misión personal
Un pequeño texto motivador, que resuma sus deseos, sus valores orientadores, el sentido y dirección. Como se trata de un borrador, añada, elimine, construya en cada ocasión que lo necesite.

5. Evaluar periódicamente la misión.
¿Mi misión está basada en valores permanentes?

¿Resume lo mejor que hay en mí?

¿Me da dirección y sentido en lo cotidiano?

¿Tengo estrategias definidas para lograr lo que busco?
¿Qué debo hacer ahora para llegar a lo que deseo?

3.  ESTABLECER PRIORIDADES A PARTIR DEL SENTIDO

El establecimiento  de prioridades implica organizar y manejar el tiempo y los eventos de la vida  cotidiana de acuerdo a las prioridades personales definidas en la MISIÓN PERSONAL.

Uno de los desafíos claves que debemos enfrentar, en particular en el desarrollo de los roles centrales de nuestras vidas, tiene que hacer con la forma en la que respondemos a las demandas que se hacen sobre nuestro tiempo.

El tiempo es un recurso NO RENOVABLE, en lo personal limitado, que transcurre independientemente de lo que hagamos o pretendamos hacer para detenerlo o aumentarlo. Un día dura su tiempo. Lo que significa que es una falacia el pretender administrar el tiempo; no tenemos control sobre él. Lo único que podemos controlar, y en consecuencia manejar, son las respuestas que nosotros damos a las demandas que recibimos, en el tiempo que nos es dado como espacio para el desarrollo de nuestra cotidianeidad.

Los eventos o acontecimientos que nos demandan respuestas pueden ser organizados en cuatro categorías, las mismas que resultan de la articulación de:

· IMPORTANTE

· URGENTE

· NO IMPORTANTES

· NO URGENTE

¿Cuándo una demanda en nuestro tiempo es importantes? Resultará importante todo aquello que contribuya al desarrollo de nuestra misión personal expresada en nuestros roles y metas.

¿Qué es una demanda urgente? Aquella que requiere nuestra atención inmediata.

La matriz que sigue nos permite definir las siguientes categorías:

Si

	(1)                                                  (2)

CRISIS                                           Prevención

EMERGENCIAS                           Desarrollo de vínculos

                                                     Oportunidades

                                                     Re/ creación

	(3)                                                  (4)

Situaciones                                    Trivialidades

Presionantes                               Acciones de escape


Todas las demandas en nuestro tiempo caen en una de las categorías. La respuesta que elaboramos estará en relación a donde caen los eventos y ello a partir de la dirección que hemos elegido.

La Ley de Pareto dice que el 80% de los resultados deseados fluyen de unas pocas (20%) altamente eficientes actividades. Para elevar la eficiencia de nuestro tiempo, deberíamos prestarle menos atención a actividades urgentes, pero sin IMPORTANCIA; y dedicar más nuestro tiempo a aquellas cosas que son importantes, pero no necesariamente urgentes; es decir, aquello que ayuda a construir el sentido, con prevención y anticipación.

De igual manera debemos ser proactivos, hacer las cosas importantes pero no urgentes, en vez de actuar por relleno. Si uno rechaza la prevención y las oportunidades del cuadrante (2), la crisis del cuadrante (1) pueden arruinar la vida. Los ejecutivos” se infartan cada vez más jóvenes, dejando de producir resultados en forma sostenida.
En los cuadrantes (3) y (4) se encuentran las causas del os síntomas, ya sea porque vivimos atareados en lo urgente no importante (3) o porque hacemos lo innecesario (4), en ambos casos lo que lo agrega valor ni a los resultados ni a la vida personal.

El trasladar la concentración y la energía a actividades del cuadrante (2) aumenta la PROACTIVIDAD, nos prepara para las oportunidades de los otros cuadrantes aumenta las respuestas reflejas, las pre/ ocupaciones agobian y ciertamente hacen falta escapes, para poder volver a hacer más de lo mismo en forma constante.

IDEAS DE APOYO: EL PRINCIPIO DE ORGANIZACIÓN ES LA PROGRAMACIÓN

· Programar significa ADMINISTRAR nuestro esfuerzo en el tiempo, de ahí que resulte clave el organizarse alrededor de prioridades, las mismas que se derivan de lo establecido como MISIÓN PERSONAL.

Las actividades del Cuadrante (2) son de dos tipos:

a) Definición de nuestras oportunidades.

b) Conservación / aumento de nuestros recursos

Lo anterior significa crear actividades de “alto” apalancamiento”.

· Las actividades de alto apalancamiento vienen de una planificación en cascada, la misma que tienen cinco momentos claves:

a) Definición/ desarrollo de la misión personal

b) Identificación/ definición de los roles centrales

c) Definición de metas por roles

d) Planificación/ programación de una semana como unidad de tiempo.

e) Planificación/ programación/ejecución del día. Cuando lo importante tiene su lugar, lo imprevisto puede encontrar lo suyo.

Los niveles superiores dan sentido y significado a los inferiores.

EL SEGUNDO PRINCIPIO DE ORGANIZACIONES ES LA DELEGACIÓN

Delegamos para comprometer los esfuerzos de otros. Si lo hacemos adecuadamente permitimos a la gente que sea independiente en su tarea, con iniciativa, imaginación y libertad, se trata de delegar facultando, lo que implica la confianza, el creer en las personas. La delegación que ignora este principio es débil.

Delegar facultando construye un escenario para un desempeño exitoso, y ahorra tiempo para todos los implicados.

UNIDAD  N° 5

LA PROFESIÓN DEL INGENIERO COMERCIAL

1. RASGOS PRINCIPALES DE LA INGENIERIA COMERCIAL

La ingeniería comercial es el arte y ciencia de crear/proyectar, desarrollar y producir sistemas socio técnicos, estructuras, dispositivos y procesos, utilizando recursos humanos, materiales, energía, financieros y de información, aplicando conocimientos científicos y tecnológicos y metodología matemáticas, experimentales   c informáticas, partiendo de datos inciertos e incompletos, para proporcionar a la humanidad con seguridad, eficiencia y calidad, sobre bases
económicas y con responsabilidad social y ambiental , bienes y servicios que satisfagan sus necesidades y eleven constantemente su calidad de vida.

La ingeniería comercial es la profesión que utiliza todos los recursos empleados por el hombre, conociendo y perfeccionando sus aptitudes y relaciones, con el fin de producir y gerenciar con arte y ciencia, sistemas socio técnicos que provean bienes y servicios, liara satisfacer necesidades de la humanidad y elevar constantemente su calidad de vida, para ello aplica conocimientos científicos y tecnológicos y metodologías matemáticas, experimentales e informáticas, partiendo de dalos inciertos e incompletos, buscando la calidad, seguridad, y eficiencia, sobre bases éticas y económicas.

El Ingeniero comercial como una persona que, dentro de su área de preparación, aplica su ingenio para dar soluciones eficaces a planteamientos prácticos y existentes en una empresa.

El Ingeniero Comercial  es un profesional enmarcado en la ciencia de la administración y economía, el cual en virtud de su formación, posee las capacidades necesarias para, con la debida responsabilidad social, conducir una empresa u organización hacia sus objetivos.

En el corlo plazo, este profesional está capacitado para desempeñar tareas directivas en las llamadas áreas funcionales de la empresa y, en el mediano plazo, para asumir larcas de alta dirección.

Sus rasgos distintivos se logran a través de:

· La entrega del conocimiento científico, en sus aspectos teóricos y prácticos, acogiendo los elementos tradicionales e innovadores.

·  El desarrollo permanente de actitudes basadas en valores asociados a la profesionalidad, el respeto a los otros y a la prudencia. Así mismo, actitudes de constancia y afán de superación que se relacionan con la voluntad.

·  El fortalecimiento de las cualidades personales vinculadas a la creatividad, la confianza en si mismo, la iniciativa y la imaginación realista.

El Ingeniero Comercial al igual que el Ingeniero Industrial, o el economista, es un profesional encargado de la programación, organización, ejecución, administración y control de los procesos productivos cu la empresa.

Su labor está directamente relacionada con el logro de la transformación de materias primas en productos acabados, dirigiendo las interacciones entre productos, máquinas, materiales y hombres. Se desempeña principalmente en las áreas de Control y Programación de la producción y gestión de calidad de niveles de Dirección de la producción, gerencia técnica, consultaría de empresas.

2.  DEFINICIÓN DE LA PROFESIÓN

El ingeniero Comercial de la Facultad de Ciencias Económica, Financieras y Administrativas busca ser un profesional universitario dotado de capacidades, valores, habilidades y conocimientos con una visión integral y multidisciplinaria, capaz de desempeñar un rol de liderazgo en la gestión de empresas.

Sus características le permiten desempeñarse efectiva y eficientemente en un mundo empresarial cada vez más dinámico, competitivo y globalizado, lanío como emprendedor de su propio negocio, generando nuevas fuentes de trabajo y riqueza, como ejecutivo de empresas locales, regionales o globales.

3. PERFIL DEL ESTUDIANTE

- Con un real interés hacia la empresa y los fenómenos sociales, económicos y financieros que la afectan.

- Con potencial emprendedor y de creatividad.

- Con sentido de responsabilidad y facilidad para integrarse armónicamente en grupos de trabajo.

4. CARACTERÍSTICAS DIFERENCIADORAS DEL INGENIERO COMERCIAL

El Ingeniero Comercial es aquel profesional capaz de introducir cambios profundos en cualquier tipo de organización, en cualquiera de sus áreas fundamentales.

· Su formación es multidisciplinaria con equilibrio tanto en los aspectos  cuantitativos como en los cualitativos. Esto le permite construir modelos y simulaciones u tener una visión sistémica de las organizaciones y de su entorno.

· Su formación sólida en el área de métodos cuantitativos le permitirá tomar decisiones estratégicas y realizar estudios para anticiparse a los eventos que rodean a las organizaciones

· Es un profesional que aprovechando su capacidad analítica y sus destrezas gerenciales puede liderar y conducir las diversas actividades empresariales e influir positivamente en los equipos de trabajo y en todo el personal a su cargo.

5.  PERFIL PROFESIONAL

Se concreta en un listado de conocimientos generales, valores, habilidades y competencias, que los estudiantes alcanzaran en las aulas para resolver los problemas que implican el ejercicio do la profesión.

· CONOCIMIENTOS 

Los estudios del Ingeniero Comercial se orientan a desarrollar el espíritu emprendedor y la capacidad analítica y comunicacional entregando a la vez' los conocimientos y técnicas necesarias. Su enfatiza en el proceso de loma de decisiones en todas las áreas de la empresa: Marketing, Finanzas, Economía, Administración y oirás áreas complementarias. Se incluyen materias en estos campos en el programa de estudios.
Como ejes transversales, dentro de toda la carrera, se incluye el área de valores y de calidad total, logrando que en todas las malcrías se incluyan estos dos lemas que so han convertido en motores fundamentales del cambio que debe dar la educación universitaria.

· VALORES, HABILIDADES Y COMPETENCIAS

Se logra formar integralmente al Ingeniero Comercial incluyendo transversalmente en lodo el programa de estudios el siguiente conjunto de valores, habilidades y competencias:
VALORES

· Respeto a la Ley

· Respeto al derecho ajeno

· Puntualidad

· Honestidad

·  Responsabilidad
HABILIDADES Y COMPETENCIAS

Las Habilidades y Competencias que desarrolla el Ingeniero Comercial se han organizado en tres grupos:

1. Habilidades y Competencias para la resolución de problemas

· Logro de objetivos

· Uso de pensamiento analítico y conceptual

· Uso del pensamiento critico

· Creatividad Recopilar información

· Torna de Decisiones

2. Habilidades y Competencias para Trabajar con personas

· Utilización de argumentos lógicos y racionales para persuadir a  otros

· Desarrollo de credibilidad personal

· Empatia Construcción de relaciones positivas

· Interacción social

3. Habilidades y Competencias para Comunicación

· Comunicación efectiva a través del lenguaje hablado

· Utilización efectiva de la comunicación escrita

· Utilización efectiva de la comunicación visual

4. Habilidades y Competencias para la Efectividad Personal
· Toma de responsabilidad por el auto aprendizaje y el auto desarrollo

· Manejo de la presión y de ¡as emociones

· Mostrar un sentido de misión y visión personal

· Alta capacidad para el trabajo

· Cultura de calidad

· Perspectiva global

· Sensibilidad

· Compromiso

6.  CAMPO OCUPACIONAL

Como consecuencia de la formación adquirida en las aulas, el Ingeniero Comercial de la Universidad Técnica de Oruro, de la Facultad de Ciencias Financieras. Económicas y Administrativas egresa con una mentalidad que le permite liderar la creación de empresas comerciales, industriales o de servicios.

También podrá laborar en funciones directivas de primer nivel, asesoras o de operación técnica en una diversidad de puestos dentro de organizaciones privadas y públicas, de los diferentes sectores productivos del país: Agricultura, Minas, Industrias, Electricidad, Construcción, Comercio, Transporte y Comunicación, Servicios a Empresas y Servicios Personales, desempeñando:

· Funciones directivas y ejecutivas: Miembro del directorio empresarial, Gerente General.

· Funciones gerenciales: Gerente de Marketing, Gerente Financiero, Gerente Administrativo.

· Gerente de Servicios, Gerente de Producción.

· Funciones ejecutivas en los diferentes departamentos o arcas de la empresa: Marketing,

· Finanzas, Producción, Servicios, Compras, Logística, Gerente de Producto, Gerente de Marca,

· Gerente de Ventas.

· Funciones asesoras: Miembro del Staff de Planificación.

Adicionalmente el Ingeniero Comercial puede desempeñarse como consultor independiente, dando asesoría a empresas privadas y públicas o puede trabajar como docente, compartiendo con la juventud, todos los conocimientos, habilidades y valores adquiridos.

7.  FORMACIÓN

Se busca formar profesionales con:

· Altos valores y ética de negocios.

· Con gran capacidad de trabajo para desempeñarse eficazmente y con creatividad en cualquier área de la organización moderna

Se busca en el estudiante: desarrollar las siguientes competencias:

^ Auto confianza

^ Integridad

^ Identificación con la empresa.

^ Pensamiento analítico.

^ Orientación al logro.

^ Desarrollo de interrelaciones.

^ Trabajo en equipo y cooperación.

UNIDAD  Nº  6
PERFIL DEL INGENIERO COMERCIAL
1.  CONOCIMIENTOS

Las distintas áreas funcionales en las que eventualmente se desempeña un Ingeniero Comercial lo obliga a tener la adecuada preparación en conjunto de técnicas operativas y estrategias de acción. Esta necesidad de preparación y conocimientos puede clasificarse en tres grandes áreas de interés.

· Conocimiento del medio interno de la organización, lo que hace fundamental un dominio en áreas funcionales, teoría de la organización, gestión y producción.

· Conocimiento del medio externo a la organización, lo que implica un manejo apropiado de los aspectos económicos, tecnológicos, legales, psicológicos, etc., que tienen estrecha relación con el funcionamiento de la organización.

· Conocimientos relacionadores e instrumentales, los que involucran un manejo de los fundamentos de Matemática, Estadística y Computación.

El Ingeniero Comercial contribuye al desarrollo del país debido a la gran calidad de su formación, lo que los convierte en expertos en crear y dirigir empresas de diversos sectores de la economía, sean estos industriales, manufactureras, de innovación tecnológica, computacionales, agrícolas, etc., tanto públicas como privadas, logrando que estas organizaciones, su personal y la comunidad se desarrollen alcanzando siempre nuevas metas. 

Por otro lado, la rápida evolución de los mercados nacionales y extranjeros, junto con la complejidad que adquiere cada día el ámbito tecnológico, económico y de los negocios, hacen imprescindible la participación de ejecutivos con la preparación integral que nuestra universidad entrega a los Ingenieros Comerciales. La disciplina que fundamentará la Ingeniería Comercial es la Gestión, entendida tanto en sentido general como en las áreas específicas de Administración, Finanzas, Producción, Recursos Humanos, Proyectos y Comercialización. El Ingeniero Comercial profundizará en ciencias y técnicas cuantitativas que le permitan desarrollar sus capacidades analíticas en forma consistente y rigurosa. Pero, además, recibir una formación que lo convertirá en un profesional con una clara vocación empresarial, motivado a la formación y desarrollo de empresas. 

2.  
QUE HACE UN INGENIERO COMERCIAL

· Identifica problemas. 

· Observa la realidad con perspectiva de futuro. 

· Investiga. 

· Recopila la información necesaria para resolver los problemas. 

· Propone varias soluciones. 

· Diseña, aplicando en la práctica conocimientos teóricos. 

· Administra recursos, bienes y servicios. 

· Toma decisiones. Elige la solución más adecuada. 

· Construye.

· Produce. 

· Crea

Las organizaciones modernas exigen manejar información ambiental, técnica, económico-financiera, comercial, legal y fiscal, cuali y cuantitativamente diversa. En este marco es necesario que el Ingeniero se desenvuelva con soltura, tomando las decisiones más acertadas posibles. Ante los cambios estructurales, económicos y tecnológicos el Ingeniero Comercial  debe transformarse en un gerente general debe desarrollar una acción empresarial tomando decisiones, definiendo los ejes estratégicos de la empresa, marcando las pautas para la obtención y el uso de los recursos, organizando, coordinando y controlando las diversas estructuras de la empresa.

Derivado de la dinámica propia de las interacciones empresa/ambiente el administrador-gerente muchas veces no tiene tiempo para seleccionar los fenómenos que le interesan. A veces hasta carece de tiempo para analizar a fondo el problema al cual se enfrenta. Ante las urgencias, el tiempo tiene un valor que se dilapidaría si buscara un grado de comprensión de la acción empresarial más allá del punto mínimo que le permita tomar decisiones juzgadas como aceptables. Requiere alcanzar un nivel de comprensión de los fenómenos de su empresa que le permita entender para actuar y disponer de las herramientas que brinda su profesión.

Pero esto no siempre es suficiente. Muchas veces es necesario disponer de un grado de comprensión más profundo de los procesos e interacciones involucrados en el funcionamiento de las empresas, principalmente cuando los efectos de la acción a ejecutar pueden prolongarse más allá del horizonte de percepción actual o cuando se inicia una actividad (o se enfrenta a una problemática) para la cual no se tenga experiencia previa ni antecedentes locales. En estos casos es necesario entender para poder explicar: se debe aplicar un enfoque ingenieril.
3.   TOMA DE DECISIONES

Todas las decisiones tienen influencia, amplia o reducida en el desempeño, los gerentes deben desarrollar habilidades para tomarlas, el futuro de una organización depende de la calidad de las decisiones que tomen sus gerentes para responder a las condiciones del mercado y de competitividad, por lo que es importante conocer el modo en que las decisiones se toman realmente.  
La toma de decisiones es un proceso importante en todo proceso administrativo, ningún plan, ningún control, ningún sistema de organización tiene efecto mientras no se tome una decisión. La dificultad de tomar decisiones radica en que en cada una hay que combinar elementos tangibles con intangibles, conocidos con desconocidos, emociones lo mismo que razones, realizadas con solo posibilidades.  ¡Cada decisión es irrepetible!
Es posible afirmar que no existe una técnica universal válida para tomar decisiones buenas y eficientes, ya que la técnica para llegar a una decisión varía de acuerdo con el problema, con la persona que la toma y con las circunstancias que prevalecen.  Se puede decir que la decisión está vinculada con el objetivo y a las alternativas a presentarse. Sin embargo puede considerarse que acomodadas a las condiciones particulares de cada caso, servirá de orientación general los siguientes pasos, desarrollados en base al Modelo de Robbins:





MODELO DE ROBBINS








1.  Identificación de un problema
El proceso de toma de decisiones comienza con la existencia de un problema, o mas específicamente una discrepancia entre un estado actual de cosas y un estado que se desea.
2.  Identificación de criterios para la toma de decisiones
Una vez identificado un problema que requiere atención, los criterios de decisión que serán importantes para resolver el problema, deben ser identificados, determinando cuales son relevantes para domar una decisión.  Estos pueden ser extractados de la teoría, son bases conceptuales, son elementos sustentados por un autor, relacionados con la temática que se está analizando en la decisión.
3. Asignación de ponderaciones a los criterios 

Los  criterios que se enlistan no tienen todos la misma importancia, por lo que se ponderan las variables para darle la prioridad correcta al momento de decidir. Un enfoque sencillo es asignar al criterio más importante un valor de 10 y luego valores al resto contra este estándar. 
4.Desarrollo de alternativas
Se deben enlistar las alternativas variables que pudieran tener éxito para resolver el problema, en este paso no se hace ningún intento de valorar estas alternativas, solo enlistarlas.
5. Análisis de alternativas

Analizar las fortalezas y debilidades de cada alternativa comparándolas con los criterios y valores establecidos. La valoración de la mayoría de las decisiones contienen juicios personales reflejados en el paso 2

6.Selección de la alternativa
Es el acto de escoger la mejor alternativa entre las que están enumeradas y valoradas. Puesto que ya se determinaron todos los factores pertinentes en la decisión, se han juzgado con propiedad e identificado las alternativas viables, lo que se tiene que hacer es seleccionar la alternativa que generó más alto valor.
7.Implantación de la alternativa
El proceso de decisión queda completo con el paso anterior, sin embargo es preciso llevarla a los hechos, por lo que se debe dar a conocer la decisión a las personas afectadas y lograr que se comprometan con la misma.  
8.Evaluación de la efectividad de la decisión
Este paso juzga el resultado de la decisión para ver si se ha corregido el problema.  Por lo que es necesario realizar un control de la misma

UNIDAD Nº 7
PLAN DE ESTUDIOS

1.  OBJETIVOS GENERALES DE LA CARRERA DE INGENIERÍA COMERCIAL 
1. Planificar, organizar, dirigir y evaluar actividades relacionadas con todo tipo de unidades     productoras de bienes materiales y servicios
2.   Estudiar el entorno económico que rodea a las organizaciones y realizar predicciones que ayuden a la toma de decisiones

3.   Diseñar y estructuras sistemas administrativos que promuevan la eficiencia empresarial en el uso
      de los recursos

4.   Promover, desarrollar y ejecutar actividades de investigación que coadyuven a mejorar el  

      bienestar de la sociedad en el ámbito regional y nacional
5.   Tomar decisiones tácticas y estratégicas basadas en análisis y estudios cuyo conocimiento 
      proviene de rica formación cuantitativa aplicada

6.   Formar profesional capaz de liderar grupos de trabajo y participar activamente en las decisiones   

      gerenciales.

7.   Formar un profesional capaz de relevar la profesión y situarle en un máximo nivel con una  

      actuación humanista y con valores ético morales con un alto espíritu cívico, activo y participativo en la sociedad boliviana

2.  TIEMPO DE ESTUDIOS Y ESTRUCTURA CURRICULAR (Extractado del Plan General de Estudios)
Tiene una duración de cinco años, bajo la modalidad anual, en el tumo diurno, considerando tres grupos básicos de formación:

a. FORMACIÓN GENERAL 

Incluye asignaturas que se orientan a enriquecer el acervo cultural, integrar valores y conocimientos generales.

b. FORMACIÓN BÁSICA

Compuesta por actividades curriculares que servirán de base para desarrollar las asignaturas de especialización y que contribuyen a fortalecer la capacidad de estudio, análisis y destrezas generales y habilidades de cálculo, tales como: álgebra, cálculo, estadística y otras de carácter cuantitativo de formación básica

c. FORMACIÓN PROFESIONAL
Esta área comprende todas aquellas actividades curriculares destinadas a la                                        obtención de conocimientos y destrezas gerenciales como: Finanzas Públicas y empresariales, marketing, economía, métodos cuantitativos aplicados, contabilidad, costos y control, política y Gestión empresarial, administración de la producción, economía del medio ambiente, entre otras, con una visión sistémica e integrada.

3. PROGRAMA DE ESTUDIOS
PLAN DE ESTUDIOS DEL TURNO DIURNO ORGANIZADO POR CURSOS Y SEMESTRES
PROGRAMA DE FORMACION: INGENIERIA COMERCIAL

	SIG
	NOMBRE DE LA ASIGNATURA
	HRS / SEM
	HORAS

	
	
	
	ANUAL
	1er. SEM.
	2do. SEM.


PRIMER AÑO
	A10104
	CONTABILIDAD I
	5
	160
	
	

	D10101
	ADMINISTRACION
	5
	160
	
	

	E10106
	INTRODUCCIÓN ECONOMICA
	5
	160
	
	

	B10102
	ANALISIS MATEMATICO I
	5
	160
	
	

	B10103
	COMPUTACION
	5
	160
	
	

	E10107
	REALIDAD ECON. SOCIAL DE BOLIVIA
	4
	128
	64
	

	D15108
	SOCIOLOGIA
	4
	
	
	64

	A25105
	DERECHO COMERCIAL
	4
	
	
	

	TOTAL
	33
	33
	928
	64
	64


SEGÚNDO AÑO
	A10211
	CONTABILIDAD II
	5
	160
	
	

	D10209
	ADMINISTRACION II
	5
	160
	
	

	E10210
	ANALISIS MATEMATICO II
	5
	160
	
	

	B10212
	ESTADISTICA I
	5
	160
	
	

	E10217
	MICROECONOMIA
	5
	160
	
	

	B10215
	MATEMATICA FINANCIERA Y ACTUARIAL
	6
	160
	
	

	E10215
	SOCIOLOGIA
	4
	128
	
	

	TOTAL
	33
	33
	1088
	
	


	SIG
	NOMBRE DE LA ASIGNATURA
	HRS / SEM
	HORAS

	
	
	
	ANUAL
	1er. SEM.
	2do. SEM.


TERCER AÑO

	E10330
	MACROECONOMIA
	5
	160
	
	

	B10330
	ESTADISTICA II
	5
	160
	
	

	E10331
	PREPARACION  EVA. Y ADM. DE PROYECTO
	5
	160
	
	

	B15330
	INVESTIGACION OPERATIVA 
	5
	
	80
	

	D15332
	MERCADOTECNIA I
	5
	
	80
	

	A25445
	COSTOS APLICADOS
	5
	
	80
	

	A25313
	LEGISLACION LABORAL
	4
	
	
	64

	D25334
	MERCADOTECNIA II
	5
	
	
	80

	D25336
	COMPORTAMIENTO ORGANIZACIONAL
	4
	
	
	64

	C15301
	METODOS DE OPTIMIZACION
	5
	
	
	80

	TOTAL
	30
	33
	480*
	240
	288


CUARTO AÑO

	B10440
	ECONOMETRIA
	5
	160
	
	

	D10550
	POLITICA Y ESTRATEGIA EMPRESARIAL
	4
	128
	
	

	C15401
	ECO. DE LA PROD. Y CONTROL DE CALIDAD
	5
	
	80
	

	E15440
	ECONOMIA MONETARIA Y BANCARIA
	5
	
	80
	

	E15442
	ECONOMIA INTERNACIONAL
	5
	
	80
	

	A15448
	PRESUPUESTOS Y CONTROL
	4
	
	64
	

	D15446
	DIRECCION POR SISTEMAS
	4
	
	
	64

	E25444
	ECONOMIA DEL MEDIO AMBIENTE
	5
	
	
	80

	E25445
	FINANZAS CORPORATIVAS
	5
	
	
	80

	E25446
	ECONOMIA INDUSTRIAL
	5
	
	
	80

	TOTAL
	28
	28
	288
	304
	304


QUINTO AÑO

	C15501
	TEORIA DE DECISIONES
	5
	
	80
	

	E15557
	MODELOS DE SIMULACION
	5
	
	80
	

	E15552
	POLITICA ECONOMICA
	5
	
	80
	

	D15552
	MARKETING INTERNACIONAL
	4
	
	64
	

	C15502
	ETICA PROFESIONAL
	2
	
	32
	

	C15554
	SEMINARIO DE TESIS I
	9
	
	144
	

	C25555
	SEMINARIO DE TESIS II
	30
	
	
	460

	TOTAL
	30
	30
	
	480
	480

	TOTAL
	
	
	2784
	1088
	1136


UNIDAD Nº 8
LA EMPRESA
1.  INTRODUCCIÓN 
Si se parte del criterio general que todo grupo social debe ser administrado por el principio de (a universalidad de la administración, entonces donde se tiene que aplicar los conceptos, teorías o investigaciones desarrolladas de la administración son en las organizaciones, o instituciones o generalizando las organizaciones dedicadas a satisfacer las necesidades de la sociedad.

El concepto de empresa es una de los más usados en la actualidad, y es uno de los conceptos más difíciles de definir, cuya exploración no esta terminada por hallarse en plena evolución. Así, una de las principales dificultades radica en que la idea de empresa es un concepto analógico, esto es, se aplica a diversas realidades, por ello es necesario conceptualizar criterios referidos a la empresa, con el objetivo de conocer su finalidad, sus características y partes componentes, su organización, su clasificación y otros aspectos.

2.  DEFINICIÓN Y OBJETIVOS
El estudio realizado de la administración de empresas se efectuó a la empresa privada determinando su funcionamiento, sus factores, dentro del ambiente que se desarrollaba desde años pasados a la fecha.

Entonces: ¿Que es un Empresa?

Según el diccionario económico,   Empresa es una unidad económica caracterizada por producción de bienes y servicios para satisfacer las necesidades de la sociedad.

Otra definición, señala que, la empresa es la unidad jurídica-económica-social que tiene por objeto producir, transportar y distribuir bienes y servicios para la satisfacción de las necesidades de la colectividad.

¿Cuál el objetivo que cumple la empresa?

Tiene el objetivo social, es decir, satisfacer tas necesidades de la sociedad que justifica su existencia, genera empleos, remuneración a los trabajadores, generación de servicios a la empresa, abastecimiento de materia prima, transporte, adquisición de bienes y servicios de la sociedad, como consecuencia tiene un efecto multiplicador y promueve el desarrollo económico social del país.

Tiene también un objetivo económico, ya que la empresa privada, persigue la obtención de beneficios económicos como ser la utilidad o ganancias y la empresa pública persigue el beneficio social antes que el económico.

3. 
LA EMPRESA COMO SISTEMA

Para mejor comprensión es necesario describir en forma breve la necesidad de entender que es el enfoque sistémico, el que estudia a las organizaciones como sistemas sociales inmersos en sistemas mayores y en constante movimiento, que se interrelacionan y afectan mutuamente. En su forma general, se puede decir que un sistema es alguna cosa o ente que recibe algo, lo procesa y produce algo.

El diagrama ilustra el concepto de sistema insumo-producto. considerando los siguientes elementos sistémicos del INSUMO, PROCESO, PRODUCTO Y RETROALIMENTACIÓN.

MODELO BASICO DE LA ORGANIZACIÓN COMO SISTEMA


[image: image1]
Figura Nº 1

Un sistema es un conjunto de objetos y/o seres vivientes relacionados de antemano, para procesar algo que denominaremos insumo y convertirlo en el producto definido por el objetivo del sistema y que puede o no tener un dispositivo de control, que permita mantener su funcionamiento dentro los limites establecidos, mediante la retroalimentación.

Interpretando los aspectos anotados anteriormente, una de las formas de ver a la empresa es desde el punto de vista de un sistema, si se considera que la empresa es un sistema de producción de bienes y servicios, vamos entender que tiene dentro de el, otros sistemas como ser el sistema de producción, el sistema de mercadotecnia, el sistema de recurso humanos, el sistema de la administración financiera, el sistema gerencial y que se desarrolla dentro del de un sistema mayor el macro ambiente.

Pero dentro del sistema de producción, se puede ver que existen otros sistemas o subsistemas como ser el sistema del departamento A y del Departamento B,

Si se toma en cuenta los elementos que forman la empresa se tienen los siguientes:

> El sistema de bienes materiales que esta formado por otros sistemas o subsistemas, como ser:

· El sistema de edificios, las instalaciones, la maquinaria y equipo, los instrumentos, las herramientas, dedicados a la producción de la transformación de (a materia prima e insumes en un producto acabado. Todo ello tiene relación con el avance de la tecnología, etc.

· El sistema de aprovisionamiento de materias primas, insumes, materiales auxiliares, combustibles, luz, agua y otros, ósea es la materia prima, más los insumes y otro materiales seguirán un proceso de transformación para salir como producto terminado.

· El sistema financiero, para desarrollar las actividades de producción se necesita cierto efectivo, llamado capital de operaciones que garantice las operaciones de acuerdo a un presupuesto de ingresos y egresos. Asimismo, los aspectos de financiamiento que tiene que ver con los valores, acciones y obligaciones.

> El sistema de recursos humanos. Es el elemento eminentemente activo de la empresa, que dan el trabajo mediante su esfuerzo en el proceso de producción.

· De acuerdo al sistema de la estructura organizativa, se tiene dispuestos los trabajadores operativos que están estrechamente relacionados con la producción, los supervisores inmediatos que son responsables del seguimiento y control de las operaciones. Los técnicos que son personas que buscan crear nuevos productos, sistemas administrativos, etc.

· Los altos ejecutivos que desarrollan la función administrativa sobre la técnica y los directores, cuya función básica es fijar los grandes objetivos, políticas y estrategias.

> Sistemas. La empresa debe efectuar o establecer las relaciones estables para coordinar las actividades, a las personas, para ello debe definir los sistemas de producción, sistema de ventas, sistemas de finanzas, etc. Y en la parte de la administración en general debe desarrollar sistemas de organización y administración de tal forma que debe estar estructura la empresa por las funciones, cargos, y diferentes niveles jerárquicos.

4.  CARACTERÍSTICAS DE LAS EMPRESAS.

Las empresas se caracterizan por los siguientes aspectos:

a)   La existencia de un patrimonio que permite al empresario asumir un riesgo en la producción. Los dueños son los que aportan con la inversión para dar vida y forma a la empresa.

b)  Combinación económica de los factores de la producción. El trabajo mediante el esfuerzo del trabajador, la materia prima, insumos y otros materiales, el capital de operaciones o de trabajo, la maquinaria equipo e instalaciones, de tal manera que esta combinación económica sea eficiente y eficaz en el logro de objetivos empresariales.

c)   El trabajo es suministrado por los trabajadores y el capital por el dueño.

d)
El objetivo es la venta de sus productos. Si la empresa produce bienes es para vender a los       consumidores, la venta del producto es primordial es un objetivo básico para satisfacer las necesidades de la población.

e) Maximización del beneficio y minimización del costo de producción.

5.  CLASIFICACIÓN DE LAS EMPRESAS.

1.  Por su magnitud. Las empresas pueden ser:

a. Pequeñas

b. Medianas

c. Grande.

Se caracterizan por los siguientes aspectos: en función a su  inversión, cantidad de producción, numero de trabajadores, aporte al desarrollo económico de la región, etc.

2.  Por su orden de las inversiones. Las empresas pueden ser:

a. Privadas. Estas son cuando los dueños son los que aportan el capital, con el resultado de la acumulación progresiva de la utilidad como principal incentivo a sus inversiones. Se caracterizan: 

i.          Persiguen un fin de lucro o ganancia.
           Ii           La utilidad se entrega al propietario o accionista.
           iii.  Persiguen un costo mínimo en la producción de sus productos.
           iv.         Busca buen mercado para sus productos.

b. Públicas. El gobierno es el invierte y es el dueño de su administración en función de las políticas y de acuerdo a las necesidades de la sociedad. Se caracterizan por los siguientes aspectos:

· Su administración está en función a la Constitución Política del Estado, leyes y otras disposiciones legales.

· Tiene como objetivo servir a la colectividad o sociedad en general

· Reciben recursos mediante un presupuesto del Tesoro General de la nación o se financian con sus recursos propios.

Las empresas que pertenecían al Estado Boliviano eran: Yacimientos Petrolíferos Fiscales Bolivianos, Lloyd Aéreo Boliviano, Empresa Nacional de Electrificación, Empresa Nacional de Ferrocarriles, Empresa Nacional de Telecomunicaciones, Empresa Metalúrgica Vinto, y otras que por la Ley de Capitalización o de privatización han pasado a administración privada

c. Mixtas. Cuando el patrimonio está formado por una parte privada o de los
    empresarios y otra parte publica o por el gobierno.

3. Por la producción. Por el carácter de la actividad a que se dedican las empresas pueden ser:

• 
Empresas de servicios. Estas se caracterizan porque se dedican a prestar servicios a la sociedad, con un servicio de calidad intangible ya que se producen y se consumen en el mismo instante, no pueden ser almacenados, son perecederos, como el servicio de la banca, hospitales, transporte, etc.

• 
Empresas extractivas Son las que se dedican a la producción de materia prima como ser la producción de petróleo, la minería, la maderera, y otros.

• 
Artesanales. Son aquellas en que el trabajador labora con instrumentos de su propiedad y sin utilizar trabajo ajeno, ellos son dueños del capital y se dedican a actividades como en nuestro medio los joyeros, muebles de madera, bordadores, producción de vestidos de lana, miniaturas, etc.

• 
Industriales. Estas son empresas dedicadas según su actividad a la transformación de (a materia prima u otros (nsumos en bienes de uso, o bienes que sirven de insumes a otros procesos de producción como ser: la minería, metalurgia, por ejemplo del petróleo se obtiene las diferentes clases de gasolina, parafina, fuel oil, etc.

• Cooperativas. Dedicadas a actividades de producción, de ahorro y crédito y de
consumo, que se caracterizan porque el capital es aportado en partes iguales por los socios, quienes deben recibir  los beneficios o utilidades como dividendos. Su administración está definida por el consejo de administración, lo que son elegidos en una asamblea general de socios y por un concejo de vigilancia.

4. Por su composición jurídica.- Las empresas pueden ser

• 
Individual. Es la forma más simple de organización empresarial, en la que una sola persona es el dueño, e! que invierte su capital, produce, administra y vende sus productos.

•  Colectiva. Esta compuesta por dos o más socios que responden por las obligaciones en forma solidaría e ilimitada de (os bienes habidos y por haber. La razón social será de algún socio con abreviatura de "CÍA." Su escritura de constitución señalara la forma de administración.

• Sociedad anónima. Esta constituida por una asociación de capitales y no de
personas, la responsabilidad de los socios queda limitada por el monto de las acciones que han suscrito. Su nominación estará seguida de "S.A."EI número mínimo es de tres personas y el capital social estará dividido en acciones indivisibles de igual valor, las utilidades se dividen entre los accionistas. Las acciones pueden ser negociables. Su administración está dirigida por un directorio designados por la junta general de accionistas en cumplimientos de sus estatutos.

• 
Sociedad de responsabilidad limitada. Los socios responden por las obligaciones únicamente hasta el monto de sus aportes del capital social, su denominación llevara de uno de los socios seguido de "S.R.L.". Su administración estará en función a su escritura de constitución.

UNIDAD Nº 9
EL EMPRENDEDOR 
1.  INTRODUCCIÓN 
El emprendedor como el creador, propietario y director ejecutivo de una empresa de negocios de riesgo financiero como característica clave del emprendedor, propietario de una empresa pequeña y el emprendedor. El propietario de una pequeña empresa establece y dirige una empresa para lograr objetivos personales; su empresa es una extensión de sus necesidades, metas y personalidad y el crecimiento puede no ser su objetivo principal. Los emprendedores crean una empresa para fomentar su crecimiento y obtener beneficios; un enfoque planificado y deliberado que aplica conceptos y técnicas de dirección estratégica. El emprendedor es un gran innovador, de nuevos productos y mercados y aplica estrategias creativas y formas de dirección.

2.  RIESGOS

El emprendedor dentro de la esfera de la pequeña empresa. La pequeña empresa es una organización que es propiedad privada, el emprendedor es una sustancial. Los emprendedores enfrentan un riesgo financiero significativo, ya que generalmente invierten la mayoría o todos sus recursos financieros en la empresa; un riesgo en su carrera al dejar un trabajo seguro por algo aventurado y con un futuro muy incierto e incurren también en riesgos sociales y familiares por que las exigencias de iniciar y dirigir una nueva empresa demandan entre 60 y 80 horas de trabajo a la semana que dejan poco tiempo para atender a la familia o a los amigos. Un riesgo psicológico: el riesgo de un profundo sentimiento de fracaso personal si la empresa no tiene éxito.

· LAS MOTIVACIONES

Los emprendedores están motivados a iniciar empresas por muchas razones y, aunque el costo potencial es alto, las recompensas pueden también ser sustanciales.

· INDEPENDENCIA

“Ser uno su propio jefe” es motivador para muchos emprendedores, quienes buscan libertad para actuar independientes en su trabajo.

· CRECIMIENTO PERSONAL Y PROFESIONAL

Los restos de fundar una empresa conllevan inherentemente el crecimiento individual; para tener éxito, el emprendedor debe ser capaz de manejar los riesgos, la incertidumbre y las presiones, manejar muy distintas relaciones interpersonales y dirigir una empresa con recursos limitados.

· UNA ALTERNATIVA SUPERIOR PARA UN TRABAJO LLENO DE INSATISFACCIONES

Muchos emprendedores fueron ejecutivos y empleados de grandes corporaciones con enormes insatisfacciones en sus trabajos y algunos se sentían aburridos y frustrados con el desinterés de la empresa por sus ideas; otros por  toma de decisiones lenta, la burocracia, y su autonomía limitada como gerentes de grandes empresas.

Otros objetivos, insatisfechos en sus trabajos, han iniciado empresas como una segunda carrera, contribuyendo a un creciente número de emprendedores de mediana edad. Muchas mujeres emprendedores informan que tenían oportunidad de avance deficientes como la razón principal para preferir iniciar su propia empresa.

· INGRESOS

Muchos emprendedores se sienten tentados por los beneficios que se obtienen de una empresa muy exitosa; aunque las probabilidades para lograrlas sean considerablemente pequeñas; otros están motivados por el hecho de ganar su propio dinero en los negocios aunque, sorprendentemente, muchos emperadores no consideran el dinero como el motivo principal para comenzar una empresa.

· SEGURIDAD

A riesgos sustanciales y a la incertidumbre en la que los emprendedores se ven envueltos, la seguridad personal puede parecer un motivador improbable; en una época de reducción corporativa y despidos, algunos emprendedores perciben el tener sus propias empresas como una alternativa más segura, quienes se encuentran en la última o en la mediana etapa de su carrera corporativa.

3.  CARATERÍSTICAS

Los estudios han encontrado que los emprendedores poseen una necesidad de independencia y autonomía significativamente mayor que los gerentes; otros conciben al emprendedor con una necesidad sustancial de logro y una tolerancia a la ambigüedad, es decir, la habilidad de manejar situaciones ambiguas e inciertas.

4.  LAS TAREAS DEL EMPRENDEDOR

Crear y construir una empresa exitosa requiere, una dirección eficaz del trabajo, de la organización, el personal, la producción y las operaciones del emprendedor y decisión del emprendedor.

Las tareas del emprendedor y de lo que se necesita para tener éxito; sobre todo, la decisión debe basarse en una autoevaluación exacta de las destrezas individuales, las habilidades y defectos debido a que, inicialmente, el emprendedor es el negocio; él toma todas las decisiones, inicia las relaciones críticas de negocios y desempeña las funciones de la gerencia.

·   LA PLANIFICACIÓN

La planificación probablemente aporta la mayor contribución al desempeño de la nueva empresa y proporciona una guía de acción bien pensada para los primeros meses, que son cruciales, de una empresa. La planificación cuidadosa reduce las posibilidades de errores graves y lleva al emprendedor a examinar el ambiente externo de la empresa, la competencia, los clientes potenciales y las fuerzas o debilidades.

El emprendedor lleva a cabo dos clases de planificación: el plan para comenzar, que ocurre antes de que la empresa empiece a funcionar, y después la planificación de seguimiento, que proporciona direcciones estratégicas y operativas.

Cinco preguntas siguientes:

1. ¿Qué producto o servicio proporcionará la empresa?

2. ¿Qué mercado recibirá sus servicios?

3. ¿Cómo se establecerá la empresa? 

4. ¿Cómo será operada la empresa?

5. ¿Cómo recibirá financiamiento la empresa?

¿Qué producto o servicio proporcionará la empresa? ¿ Qué mercado atenderá?

Los diez negocios con mayor frecuencia de apertura

1.
Empresas de servicio misceláneos

2. lugares para comer y beber

3. Venta de productos misceláneos

4. Taller de reparación de automóviles

5. Construcciones residenciales

6. Venta de maquinaría  y equipo

7. Operaciones de bienes raíces

8. Tienda minoristas

9.  Venta de muebles

10. Servicios de computadoras y procesamiento de datos

Los diez negocios con mayor probabilidades de supervivencia

1. Servicios veterinarios

2. Servicios funerarios

3. Consultorio dental

4. Bancos de ahorros comerciales

5. Hoteles y moteles

6. Sitios para acampar

7. Consultorios médicos

8. Peluquerías

9. Lugares para boliche o billar

10. Cultivos de granos

Una vez que se desarrollan una lista de negocios prospectivos, se reduce ésta considerando la viabilidad y compatibilidad de cada uno con las metas y fuerzas del emprendedor; por ejemplo, ¿ quiere el emprendedor un negocio que sea relativamente fácil de establecer, con pocas barreras de entrada?    o 
¿ es la estabilidad o el crecimiento en los beneficios el objetivo primordial?.

El análisis de cada mercado de la empresa con la evaluación de cuatro factores: (1) el tamaño del mercado, en donde se evalúan las tendencias de ventas pasadas y proyectadas, en el ciclo de vida del producto o servicio y las tasas de supervivencia, (2)  la competencia, donde se determinan las bases de competencia ( precio, calidad, imagen, servicio al cliente) y las fuerzas y debilidades de los competidores; (3) los clientes, donde se evalúan el ingreso promedio; y (4) la participación en el mercado, determinando el lugar que una nueva empresa puede ocupar razonablemente.

¿Cómo establecer una empresa?

¿Cómo entrará el emprendedor en el negocio?: comprar, establecer y la franquicia

El emprendedor puede comprar y adquirir una compañía existente en la industria y mercado que quiera escoger; esta estrategia permite una entrada rápida en el negocio y el mercado, la red de proveedores y distribuidores se obtienen inmediatamente que se firma el contrato.

Al iniciar una empresa, el emprendedor comienza desde cero y tiene la libertad de definir y construir su empresa de acuerdo con sus  preferencias; sin embargo , como hemos analizado previamente, el tiempo, esfuerzo, requerimientos y riesgos para iniciar la empresa son generalmente altos.

En las franquicias, el emprendedor ofrece un producto o servicio bajo contrato legal con el dueño de la franquicia quien, a su vez, proporciona los elementos distintivos de la empresa ( nombre, imagen, signos, instalaciones, diseño, patentes), un sistema de operaciones y otros servicios. Para obtener una franquicia, el emprendedor paga una cantidad inicial y después un porcentaje sobre las ventas; el emprendedor opera bajo los derechos y restricciones del contrato.
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¿ Cómo opera la empresa?

El emprendedor consta esta pregunta planificando las diversas funciones de la empresa como la producción, la mercadotecnia, el personal, la investigación y el desarrollo.

¿ Cómo financiar la empresa?

Para fundar con éxito una nueva empresa se requiere planificación financiera, la cual comprende tres pasos: (1) estimar ingreso y los gastos proyectados de la empresa, (2) estimar los requerimientos para la inversión inicial: (3) encontrar las fuentes de financiamiento.

Muchos emprendedores dependen sustancialmente de sus propios ahorros personales para iniciar una empresa, hay otros financiamientos alternativos disponibles como bancos comerciales y de inversión, asociaciones de ahorro y de préstamo; capitalistas dispuestos a correr el riesgo y grupos de inversionistas que proporcionan fondos a cambio de participación en la propiedad de la compañía.

Al hacer contacto con un posible inversionista, el emprendedor tendrá mayores oportunidades de obtener fondos si presenta un plan de negocios formal; este documento presenta un análisis general del negocio propuesto, contiene una descripción del producto o servicio, un análisis a fondo del mercado, los objetivos estratégicos del emprendedor, el plan para cada una de la áreas de función de la empresa, un perfil del equipo de dirección y, lo más importante, la posición financiera proyectada de la empresa y las necesidades de fondos.

· LA ORGANIZACIÓN

La función de organizar incluye el desarrollo de una estructura por medio del diseño de trabajo, la división en departamentos, la determinación del área de control y la delegación de autoridad.

DIRECTRICES GENERALES PARA EL PLAN DE UNA EMPRESA

I. Resumen ejecutivo: presenta una fotografía creíble del problema, el mercado, calidad evaluación de los riesgos y recompensas.

II. Descripción general de la compañía: perfil general de la compañía, ubicación metas.

III. Productos y servicios: describe los productos y servicios que proporcionará la empresa y en qué se diferencian de los que se encuentran actualmente en el mercado.

IV. Plan de mercadotecnia: contiene una evaluación de la demanda del producto o servicio y un panorama de la forma en que la compañía desarrollará una ventaja competitiva para vender y promover su producto o servicio.

V. Plan de dirección: explica cómo estará estructurada la compañía, quién la dirigirá y cómo se le pagará al personal.

VI. Plan de operaciones: define los requerimientos manufactureros y de mano de obra, así como la forma de obtener la materia prima.

VII. Plan financiero: sintetiza en detalle las necesidades financieras de la compañía y cómo podrá lograrse.

VIII. Apéndices: contiene los currículums vitae de gerentes clave, información sobre el producto, investigación de mercado e informes técnicos.

· EL CONTROL

La función del control incluye establecer estándares, obtener información que proporciones una comparación de los resultados actuales con los deseados y llevar a cabo acciones para corregir las desviaciones desfavorables de los estándares. En la pequeña empresa, el control de las actividades es particularmente importante porque, en las etapas iniciales de la empresa de sus operaciones, es frecuente que se comentan errores.

UNIDAD Nº 10
EL COMERCIO ELECTRONICO

1.  INTRODUCCIÓN AL COMERCIO ELECTRÓNICO

Cada poco cientos de años en la historia de Occidente se produce una súbita transformación... en el espacio de unas cuantas décadas, la sociedad se reestructura a sí misma: cambia su visión del mundo, sus valores básicos, su estructura política y social, sus artes y sus instituciones clave. Cincuenta años más tarde hay un nuevo mundo y quienes nacen entonces no pueden siquiera imaginar el mundo en el vivieron sus abuelos u en el que nacieron su padres. En estos momentos estamos viviendo una transformación así. Se está creando la Sociedad Poscapitalista” (Drucker, 1993).
Hace unos 150 años se inició un profundo cambio, mayor que cualquier otro sucedido desde el final de la Edad Media, la Revolución Industrial. Un factor fundamental del cambio actual está siendo el desarrollo de la Nuevas Tecnologías de la Información. (Malone y Rockart, 1993).

Estamos al comienzo de una nueva era. Ante nosotros se abre la más importante década de la historia de la civilización, un periodo de pasmosa innovación tecnológica, con oportunidades económicas sin precedentes, reformas políticas sorprendente y el renacimiento de una mayor cultura”. (Naisbitt y Aburdene, 1990).

Si analizamos los titulares, comentarios, situaciones, etc. que, habitualmente y con carácter universal, presentan los diferentes medios de comunicación, probablemente concluiremos que el estado de opinión acerca de la situación actual, y, en especial, futura, provoca de manera generalizada una sensación de inquietud, preocupación, desconcierto... debido a cuestiones tales como: el problema del paro, la capa de ozono, el nuevo "orden" mundial, los problemas de medio ambiente, los fenómenos migratorios, los cambios tecnológicos, la crisis del estado del bienestar, etc. Si profundizamos, un poco más, en el análisis de la situación socioeconómica mundial, puede sintetizarse diciendo que se encuentra en un estado de cambio acelerado, impulsado principalmente por una serie de tendencias o fenómenos a nivel mundial ( que interactúan entre si produciéndose una continúa realimentación) tales como: desarrollo tecnológico, cambios en los ciclos productivos, globalización e internacionalización, desarrollo de una nueva cultura técnica y empresarial, peso creciente del sector servicios, cambios sociales. Etc. (Star, 1990).

· Nueva cultura técnica y empresarial
La capacidad de transformación de las nuevas tecnologías provoca profundos cambios en las organizaciones, tanto estructurales como funcionales, que afectan a la gestión, productiva, estilo de dirección, naturaleza del trabajo, etc., redefiniendo así las bases o estrategia de competitividad dentro del mercado.
La innovación aparece como otro de los pilares básicos inherentes a la nueva cultura técnica y organizativa, a través de la distribución de responsabilidades en planillas más creativas, participativas, flexibles y con mayor niveles de calificación, con incrementos de las inversiones en equipos de alta tecnología y en actividades de 1+D ( Investigación y Desarrollo), como instrumentos de aumentar la productividad y la calidad del servicio.

· Desarrollo Tecnológico 
Uno de los cambios más espectaculares de ha producido por el uso masivo de las llamadas Tecnologías de la información y comunicación (TIC). La posibilidad de almacenar, procesar, organizar y difundir todo tipo de información bajo un único soporte, ha hecho aparecer un nuevo elemento de apoyo a todas las actividades productivas y de servicios, ha creado un nuevo sector basado en el tratamiento de este recurso y ha generado un segmento en el mercado de trabajo con nuevas cualificaciones profesionales en los diferentes procesos de obtención de información.

· Cambios en las demanda

El desarrollo de las técnicas de marketing y los medios de difusión han aumentado el volumen de información suministrada al consumidor acerca de los productos y calidades del conjunto de ofertas, produciéndose cambios en las demandas mediante una creciente fragmentación de mercados con demandas selectivas que van desplazando la producción en masa hacia productos de alta calidad y personalizados ( producción “fordistas” vs. Especialización flexible).

· Cambios en los ciclos productivos

La rápida innovación tecnológica y los crecimientos cambios en la demanda, han disminuido los ciclos de vida industriales y de mercado, obligando a adoptar entornos organizativos y tecnológicos flexibles y fácilmente adaptables a las nuevas necesidades del mercado, y exigiendo la asunción de una filosofía de innovación como única estrategia posible en un mercado en el que “el cambio” es lo único constante.

2.  GLOBALIZACIÓN E INTERNACIONALIZACIÓN
En la actualidad, junto con la disminución de las barreras legislativas y técnicas, las nuevas posibilidades de transmisión de información, comunicación y operación a distancia permite una mayor integración (globalización) económica estimulada fundamentalmente por:

a) La demanda creciente de productos similares a gran escala.

b) Las necesidades cambiantes y capacidades de los clientes globales.

c) Las subyacentes economías de escala de ámbito mediante el establecimiento de planteamientos globales.

Con todo ello se presenta en la actualidad la globalización como una emergente  y única exigencia para virtualmente todo tipo de negocio o industria.

3.  PESO CRECIENTE DEL SECTOR SERVICIO
Desde los años 60, el peso del sector servicios ha seguido creciendo, destacando los servicios de comunicación, servicios financieros, servicios a las empresas, servicios públicos y servicios de ocio y domésticos. Junto a los servicios tradicionales están apareciendo nuevos servicios basados o soportados por las tecnología de la información.

Como respuesta a todos los factores anteriores, se observan profundos cambios en las estructuras socioeconómicas, con reorganizaciones dentro de cada empresa o institución, en el contexto de un entorno altamente competitivo. Así las empresas se organizan adaptándose al entorno y no al producto. Todo ello requiere conocer las condiciones del mercado y de la competencia para posicionar a la empresa u organización  en el nicho de mercado más ventajoso. En este sentido, la planificación destaca como una de las principales funciones con una orientación estratégica y global, definiendo los objetivos institucionales y articulando la organización en función de los mismos.

Esta integración de funciones se produce a través de la coordinación de áreas compartí mentalizadas, mediante el aumento de los flujos de información entre las mismas, con el fin de dotar a la organización de la suficiente flexibilidad para adaptarse al entorno ( análisis de la  organización desde el punto de vista de la información).

Si, tal como hemos dicho, existe una cierta unanimidad en cuanto al tipo de sensaciones que la situación actual, y futura, provoca en el ciudadano medio ( inquietud, preocupación desconcierto...), las distintas valoraciones que pueden hacerse acerca del momento actual, del futuro, y de la necesidad de cambiar o permanecer, conforman un amplio espectro de actitudes, caracterizadas respectivamente por:

1. Disconformes y pesimistas que, además se muestran escépticos respecto a la posibilidad de cambiar.

2. Conformistas que estiman que la solución actual es buena aún cuando podría ser mejor y, respecto al futuro, no  existen motivo de preocupación (soluciones “más de lo mismo”). El problema no es lo que sucede, son las soluciones.

3. El momento actual no es del todo bueno, pero más que como un problema debe observarse como un problema debe observarse como una oportunidad. Necesidad de construir nuevos ciclo (tránsito hacia la Sociedad de la información o del Crecimiento).

Como síntesis de la naturaleza y dimensión del cambio actual, de su impacto generalizado a diferentes ámbitos, y de la necesidad de actuar, parece oportuno finaliza esta introducción al “Tránsito hacia la sociedad de la información” con la cita visionaria de Drucker (1993):

El nuestro es un período de transición. El aspecto que tome la sociedad del futuro dependerá de la forma en que los países desarrollados: sus líderes intelectuales , sus líderes empresariales y sus líderes políticos, pero sobre todo cada uno de nosotros en nuestros propio trabajo, respondamos a los retos de este período de transición de la era poscapitalista. De lo que no hay ninguna duda es que este es el momento de hacer el futuro, precisamente porque todo está cambiando. Ahora es tiempo para la acción”.

4.  LAS TIC EN LA EMPRESA DEL XXI
Las ciencias y las sociedades se preguntan qué efectos socioculturales introducen las Tecnologías de la información y las Comunicaciones (TIC). Se enfrentan cuestiones relativas a nuestra relación con la información y la construcción de futuros probables al crear una organización global: La mundialización , que sólo es factible con una tecnología de redes telemáticas.

Tratamos de entender el complejo que configuran el dinero, los servicios, las transacciones de conocimiento y estilos de vida. No se trata de artefactos que permiten extender la energía y la precisión humanas, sino de una tecnología intelectual basada en la comunicación de información y la simulación informática de la inteligencia para potenciar la capacidad humana de acción y decisión en la resolución de problemas y el desarrollo de formas más complejas de pensamiento.

Las TIC proporcionan formas comunicativas que afectan a escala mundial a los mercados, los sistemas de conocimiento, la homogeneidad de los estilos de vida, la formación de culturas híbridas y  configuración de las sociedades plurales.

Las ciencias sociales enfocan, desde los años 80, a los computadores y la informática como procesos culturales y agentes de cambio social. Se estudian los efectos del computador sobre la gente y su interacción en diferentes ambientes laborales y domésticos. Hacia 1992 se afianzan los conceptos de chive cultura y ciberespacio. Luego estos estudios han crecido y se han reorientado en la dirección de investigar las comunidades electrónicas o virtuales.

También interesan las formas de considerar el trabajo y la tecnología por parte de empresarios y trabajadores, la automatización, la deshumanización  y las actitudes de resistencias, las adicciones tanto en términos del consumo de juegos como la marginalidad del hacker y el craker orientados a romper códigos restringidos para el acceso a redes informáticas como parte de su aventura y éxito personal.

Se dio un contraste entre el computador grande y centralizado, como símbolo patriarcal, desconocido y autoritario, frente al PC, que a finales hacia los años 60 y 70 se fue difundiendo como un instrumento de igualdad y de participación democrática. Ahora se enfocan la realidad virtual y las autopistas de información:” La Red”. Las concepciones y  actitudes sociales para pensar la sociedad en relación a las TIC.

Las TIC no son simplemente máquinas, ni mentes ni cerebros, sino interactuadores de habilidades, ideas y servicios y de colaboración infinitas en los seres humanos. La exposición de la tecnología de la información da lugar a cambios en todos los sectores económico, sociales y culturales. Tanto es así que hay quienes postulan la emergencia de un nuevo orden cultural, la ciberculturanuevas condiciones socioculturales alterado el orden establecido.

La comunicación está siendo enriquecida por nuevas tecnologías de acceso al conocimiento, y nace una cultura planetaria, producto de la comunicación digital.

A principios del nuevo Siglo XXI, crece la investigación tecnológica y los progresos actuales no son mas que la antesala de transformaciones aún mayores. Las islas tecnológicas de carácter local (Redes Locales e Intranets) se están enlazando en un tejido de líneas telefónicas, canales satelitales y ondas radiales que permiten la creación y desarrollo de grandes “redes de computadoras” en el mundo, del a  cuales internet es el máximo exponente a nivel global.

IDEAS DE APOYO:  HERRAMIENTAS TIC UTILES
· Navegadores en Internet, son necesarios para buscar información, investigar, realizar operaciones de comercio electrónico y muchas mas utilidades; podemos citar como conocidos navegadores como el Netscape, Internet Explorer.

· Buscadores, es otra herramienta importante, llamada también “portales”, ya que además de ayudar a buscar información, proporciona otros servicios. Los mas conocidos son Google, Yahooo!

CORREO ELECTRONICO

En su forma mas sencilla el Correo Electrónico, también llamado  E – Mail, es una forma de enviar correo, mensajes o cartas electrónicas de un ordenador a otro. Esta interacción se realiza por conexión a Internet.  Es necesario abrir una cuenta de correo electrónico, existiendo de dos tipos: una pagada y otra gratuita. Teniendo una gran cantidad de ventajas modernas de los correos electrónicos. Existiendo también desventajas y correos electrónicos que van contra normas establecidas son el caso del spam, hoax y otros. Así en nuestro medio podemos citar varias direcciones de Correo Electrónico: fcefa-uto coteor.net.bo; www.economistasdeoruro.galeon.com  
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LA FUNCION FINANCIERA

1.  LA FUNCION FINANCIERA

La función financiara tiene dos grandes responsabilidades que son:
¿Qué inversiones debería realizar la empresa? (  Esta decisión implica gasto

¿Cómo debería pagar esas inversiones?    ( Este aspecto supone como obtenerlo

Lo importante es incrementar el valor y el problema radica en cómo hacerlo. Las decisiones financieras son cruciales. Las inversiones hechas hoy tienen efectos importantes a largo plazo.

Sabemos bien que un negocio necesita una variedad de activos reales, algunos son tangibles como la maquinaria, la fábrica y las oficinas, otros intangibles como los conocimientos técnicos, marcas y patentes, aspectos que se soportan en base a dinero, para lo que la empresa requiere vender activos financieros o títulos.  Estos títulos tienen valor porque incorporan derechos sobre los activos reales de la firma y el dinero en metálico que producen.  Los activos financieros permiten no solo poder pedir préstamos, sino participaciones de capital, obligaciones, compromisos de arrendamiento financiero y otros similares.

La función financiera requiere actuar como intermediaria entre las operaciones de la empresa y los mercados de capitales, donde se negocian los títulos de la empresa.










 



















Tesorería reinvertida



Este diagrama nos lleva a dos aspectos básicos:
· ¿En que activos reales debe invertir la empresa?

La decisión de inversión o de presupuesto de capital de la empresa

· ¿Cómo conseguir los fondos de esas inversiones?

Es la decisión de financiación
La función financiera es la que responde ante los accionistas que son los dueños de la empresa.  Los accionistas se ven beneficiados por decisiones que aumenten el valor de su participación en la empresa.

Una buena decisión de inversión es la que da como resultado la compra de un activo real que valga más de lo que cuesta, un activo con una contribución neta al valor. Las inversiones de éxito incrementan el valor de la empresa

Las decisiones de financiación tampoco se separan del mundo financiero. Una empresa decide financiar un programa de expansión mediante préstamos, para eso se tendría que conocer si el valor de la firma se incrementará con la emisión de nuevas acciones y de cómo afecta a su valor, así como considerar el tipo de interés del préstamo.

Se tiene que considerar además el tiempo y la incertidumbre.  Algunas inversiones en activos no se pueden recuperar a corto plazo y exponen a las empresas y accionistas a un riesgo considerable.  Si se emprende una inversión puede que se deba financiar con reembolsos hasta muchos años después.  La empresa debe decidir si la oportunidad tiene un valor superior a su costo y si puede soportar la carga de una deuda adicional.

2.  ORGANIZANDO UN NEGOCIO

Todos los negocios se enfrentan a dos aspectos:

· que inversiones hacer y

· cómo hacerles frente

EMPRESARIOS INDIVIDUALES

Es el dueño único, corre con todos los costos y se queda con todos los beneficios. Tiene responsabilidad ilimitada.  Los que significa que es personalmente responsable de todas las deudas.

SOCIEDADES COLECTIVAS PERSONALISTAS

Se puede realizar una asociación de dinero o pericia con amigos, entonces forma una sociedad.  El acuerdo social final como las decisiones serán tomadas y la proporción de beneficios que corresponde a cada socio.  Los socios pagan impuestos personales por la cuota de beneficios recibida. Los socios tienen responsabilidad ilimitada, no sólo por su cuota, sino por todas las deudas del negocio.  

SOCIEDADES MERCANTILES-SOCIEDADES ANÓNIMAS

Una sociedad anónima se basa en estatutos sociales que establecen el objeto social del negocio, el número de acciones que se pueden emitir, el número de cargos directivos que nombrar, etc.  Los estatutos deben estar adecuados a la ley.

Tienen responsabilidad limitada. Los accionistas no responden personalmente por las deudas sociales. Los accionistas si bien son dueños de la empresa, no la dirigen.  Eligen un Consejo de Administración, pudiendo un consejero ocupar un cargo ejecutivo.  El consejo es el órgano de representación de los accionistas, nombra a los máximos directivos y supervisa que se actúe en búsqueda del máximo beneficio.

Existe separación entre propiedad y dirección, lo que le da más flexibilidad y permanencia.  En estas sociedades si se despide a un directivo, puede sobrevivir.  Si los accionistas penden todas sus acciones no afecta al negocio.

Un negocio establecido como Sociedad anónima puede atraer a una variedad de inversores, pueden ser individuales con una sola acción, o grandes inversores cuya inversión alcanza a millones de dólares, ambos tienen voz y voto en función a sus acciones. Tiene la desventaja que implica costo  y tiempo en dirigir una gran maquinaria que es la sociedad anónima. Otra, es que tributa separadamente como sociedad y los accionistas pagan impuestos por los dividendos, en contraste con los socios de sociedades colectivas, tributan una sola vez como ingresos personales.

Las sociedades públicas son aquellas que emiten acciones para conseguir capital adicional en forma pública.   

La sociedad Anónima tiene muchas posibilidades.  Puede aumentar su dinero con la venta de nuevas acciones a los accionistas y pude devolver el dinero acordando el reparto de dividendos  Los accionistas puede elegir un nuevo equipo directivo y la sociedad puede realizar oferta pública de adquisición de otra.

3.  LA FUNCION FINANCIERA

La función financiera es responsable de delinear los cursos de acción en materia de inversión o financiación.  Ninguna persona es responsable por sí sola de todas las decisiones, la responsabilidad se encuentra dispersa dentro de la empresa.

La alta dirección, está continuamente involucrada en las decisiones financieras, pero el ingeniero que diseña una nueva instalación, también, ya que implica la utilización de un activo real de la empresa.  El director de marketing que realiza una campaña de publicidad, está invirtiendo en un activo intangible que es la publicidad, que recuperará con futuras ventas y beneficios.

Algunos, están especializados, el Tesorero, es el más directamente responsable de la obtención de la financiación, de la gestión de tesorería, de las relaciones con bancos y otras instituciones financieras y de asegurar que la empresa cumpla con sus obligaciones.

En empresas grandes se tiene Gerencia de Finanzas para el diseño de la política financiera y de la planificación estratégica, con  responsabilidades directivas generales más allá de los financieros departamentales y puede ser miembro del Consejo de Administración.

Si la empresa tiene especialistas en planificación estratégica, también realizan la elaboración del presupuesto de capital. Pero normalmente el Tesorero, el jefe de control o director general de finanzas son los responsables de la organización y supervisión del proceso de presupuesto de capital.

Por su importancia, las decisiones financieras corresponde por norma al Consejo de Administración.  Usualmente delegan autoridad para la toma de decisiones relativas a gastos de inversión de tamaño pequeño o medio, pero la autoridad para aprobar grandes inversiones casi nunca es delegada.

4.  ANÁLISIS FINANCIERO

El área financiera contempla una serie cuestiones claramente definidas, incluyendo presupuesto de capital, política de dividendos, procedimientos de emisión de acciones, política de endeudamiento y arrendamiento, así como los efectos combinados de estas decisiones sobre la empresa en su conjunto.

Los datos financieros que se generan como consecuencia de las operaciones de la organización se utilizan para analizar la evolución de una empresa en el pasado y apreciar su situación financiera actual.  La comprensión del pasado es necesario para estudiar el futuro.  

Los ratios financieros permiten recopilar datos financieros y comparar la evolución de la empresa, ayuda a plantearse la pregunta apropiada, raramente la responden.

RATIOS

a. Apalancamiento: muestran hasta que punto la empresa está endeudada

b. Liquidez: miden cuan fácilmente la empresa puede apoyarse sobre su Tesorería

c. Rentabilidad: se utilizan para juzgar cuan eficiente es la empresa en el uso de sus activos

d. Valor de mercado: muestran cuan alta es la valoración de la empresa para los accionistas

UNIDAD Nº 12
MERCADOTECNIA

1. INTRODUCCIÓN
En la generalidad de las veces se confunde el término Mercadotecnia con la palabra ventas, sin embargo son muy distintos. Las ventas forman parte importante de la Mercadotecnia, cumpliendo una función de las tantas que conforman a la Mercadotecnia.

El término ventas tiene una orientación de adentro hacia fuera, pues empieza con la fábrica, se enfoca con los productos existentes y requiere una labor considerable de venta y promoción para hacer ventas que dejen utilidades. Contrariamente, el concepto de Mercadotecnia adopta una perspectiva de afuera hacia adentro, empieza con un mercado bien definido, se enfoca en las necesidades del cliente, coordina todas las actividades de Mercadotecnia que afecten al cliente y obtiene utilidades al crear relaciones a largo plazo con el cliente, basadas en el valor y la satisfacción del consumidor.  

Hoy en día la Mercadotecnia tiene un sentido muy amplio: satisfacer las necesidades de los consumidores. Un vendedor que realiza una buena labor de comprensión de necesidades de sus clientes, desarrolla productos que proporcionan una valor superior, determina precios, los distribuye y los promueve efectivamente, entonces podrá venderlos fácilmente.

“Mercadotecnia es un proceso social y administrativo por medio del cual los individuos o grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creación y el intercambio de productos y valores con otros.”

Esta definición implica la consideración de algunos términos importantes que son:

· NECESIDADES

Es un estado de privación, experimentada por los consumidores. 
· DESEOS

Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas que son modeladas por la cultura y la personalidad. Las personas tienen deseos casi ilimitados, pero sus recursos son limitados. Por ello eligen los productos que proporcionan valor y satisfacción mayores (beneficios) por su dinero. Cuando los deseos están respaldados por el poder adquisitivo estos se convierten en demandas.
· PRODUCTOS
Las personas satisfacen sus necesidades y deseos con productos. Un producto es cualquier bien que se puede ofrecer a un mercado para satisfacer una necesidad o deseo. Este concepto de los bienes y servicios, incluyen personas, lugares, organizaciones, actividades e ideas; programas de televisión, lugares vacacionales, bancos, etc. Es necesario considerar, además, que la empresa no vende únicamente el producto tangible, lo que se vende es la solución a un problema o necesidad.
El consumidor se enfrenta una gama extensa de ofertas para sus necesidades y estos hacen su elección de compra basándose en sus percepciones del valor ofrecen los diversos productos y servicios.

· VALOR
Para el cliente es la diferencia entre los valores que obtiene el comprador por la propiedad o empleo de un producto y los costos de obtenerlo. Estos valores y costos son evaluados no siempre de manera objetiva, sino sobre la base del valor percibido.
· SATISFACCIÓN

La satisfacción depende del desempeño percibido de un producto para proporcionar un valor en relación con las expectativas de un comprador. Si el desempeño esta a la altura de las expectativas el comprador se siente satisfecho. Si el desempeño excede a las expectativa, el comprador se siente complacido. Se 

debe prometer solo lo que se puede proporcionar y conceder más de lo que se promete: es decir, hay que complacer.

· PLACER
El placer crea un vínculo emocional con un producto, no solo una referencia racional y esto a su vez crea un elevado nivel de lealtad del comprador. Clientes altamente satisfechos, hacen compra seguidas, son menos sensibles al precio, son clientes por más tiempo y hablan de la compañía y sus productos 
· EXPECTATIVAS

Las expectativas se crean por las experiencias de compras, comentarios de amigos e información de vendedor y publicidad.

· CALIDAD

La calidad tiene un impacto directo sobre el desempeño del producto, de ahí que este estrechamente vinculada con la satisfacción del cliente y su percepción del valor.

· INTERCAMBIO, TRANSACCIÓN Y RELACIONES
El intercambio es el acto de obtener de alguien un objeto deseado, ofreciendo algo a cambio. La unidad de medición del intercambio es la transacción: consiste en un trueque de valores entre dos partes. Una parte de “X” a otra parte y obtiene “Y” a cambio. Estas transacciones dan tanto en el ámbito comercial como en otros. La mercadotecnia se compone de acciones que se emprenden para obtener una respuesta deseada, de un publico meta, a algún producto, servicio, idea u otro objeto.
2.  LAS FUNCIONES DE MARKETING

Las funciones universales del marketing son:

1. Comprar: La función de compra representa la búsqueda de bienes y servicios, así como su evaluación. 

2. Vender La función de venta radica en la promoción del producto. Comprende aspectos como la venta personal, la publicidad y los mecanismos de venta a gran escala. 

3. Transportar La función de transporte representa el desplazamiento de los bienes de un lugar a otro.

4. Almacenar la función de almacenamiento consiste en guardarlos hasta que los clientes lo necesiten. 

5. Normalizar y graduación: La normalización y la graduación sirven para clasificar los productos según su tamaño y calidad.

6. Financiar: La financiación proporciona suficiente dinero y crédito para producir, transportar, almacenar, promover, vender y comprar los productos

7. Afrontar riesgos La aceptación de riesgos consiste en afrontar la incertidumbres que forman parte del proceso de mercado. Una empresa nunca podrá estar segura de que los clientes van a comprar sus artículos. Además los productos pueden dañarse, ser robados o simplemente, volverse obsoletos. 

8. Obtener información del mercado: La función de información de mercado abarca la obtención, análisis y distribución de toda la información necesaria para planear, llevar a cabo y dirigir las actividades, tanto en los ámbitos geográficamente más próximos como en aquellos mercados que se encuentran más alejados.

3.  CRÍTICAS MAS COMUNES AL MARKETING 

Las críticas más comunes que se le hacen al marketing son las siguientes:

· La publicidad suele ser molestosa, engañosa y derrochadora.

· Los productos no resultan fiables o bien su calidad es deficiente.

· El marketing vuelve demasiado materialista al hombre, impulsándolo hacia las “cosas” y  no hacia las necesidades sociales.

· La facilidad con que se otorga crédito al consumidor lo lleva a adquirir productos que realmente no necesita y que tampoco puede pagar.

· Los envases y etiquetas resultan a menudo engañosas y confunden al público.

· Los intermediarios incrementan los costos de distribución y elevan los precios sin ofrecer nada a cambio.

· El marketing favorece la distribución de productos que contaminan el medio ambiente.

· Se ofrecen demasiados artículos innecesarios.

· El marketing beneficia a los ricos y explota a los pobres.

4.  PAPEL DEL MARKETING EN LA ECONOMÍA GLOBAL

La producción es el proceso que consiste en fabricar bienes o en prestar servicios. El Marketing, es un proceso más amplio que contribuye a asegurar que se produzcan los bienes y servicios apropiados y que lleguen a los consumidores.

La producción y el marketing combinados ofrecen:

a.  Utilidad económica

1. La material

2. La de servicio

3. La de tiempo

4. La de lugar

5. La de posesión

Sin las cuales no se puede satisfacer al cliente. Dentro de este contexto, utilidad significa la capacidad de satisfacer las necesidades humanas.

b. Utilidad material

Se logra cuando alguien produce algo tangible, por ejemplo, una raqueta de tenis. 

c. Utilidad de servicio

Se consigue cuando alguien realiza un trabajo para otra persona, por ejemplo, cuando un banco efectúa transacciones financieras.

Las decisiones de marketing se centran en el cliente e incluyen decisiones sobre que producir. Ya que no se podría ofrecer bienes y servicios que el público no quiere habiendo tantas cosas que desea o necesita. 

El marketing se ocupa de lo que los clientes desean, y debe determinar lo que se produce y ofrece. Aún cuando el marketing y la producción se combinan para ofrecer todo tipo de productos, tanto materiales como de servicios, los consumidores quedarán satisfechos en el momento en que también reciban la posibilidad de su posesión, así como la disponibilidad temporal y de lugar. Posesión significa obtener un buen servicio y tener el derecho de usarlo o consumirlo. Los clientes suelen dar dinero u otro artículo de valor a cambio del derecho de posesión.

Disponibilidad temporal significa poder gozar del producto cuando el cliente quiere. Disponibilidad de lugar implica que el producto se encontrará en todo momento donde el cliente lo quiere. En resumen, el marketing proporciona disponibilidad de tiempo, lugar y posesión.

5.  ALCANCE DEL MARKETING

Algunos tienen una concepción demasiado estrecha del marketing que definen como un simple mecanismo de “venta y publicidad”. Así como también se define como la “creación y obtención de un nivel de vida”. Esta última interpretación resulta demasiado amplia.

Una diferencia importante entre ambas posturas puede no resultar demasiado evidente. La primera es una definición a nivel micro. Se centra en las actividades que lleva a cabo una empresa determinada. La segunda es una definición macro, esto es, fija su objetivo en el bienestar económico de una sociedad entera.

a. El micromarketing, consiste en realizar todas aquellas actividades que tratan de cumplir los fines de una organización. Se ve para ello las necesidades del cliente y se dirige después un flujo de bienes y servicios del productor e inclusive de una idea.

b. El macromarketing, es un proceso social que se dirige al flujo de bienes y servicios de una economía desde los productores hasta los consumidores, de forma que se adecue eficazmente la oferta a la demanda, y así ver cumplidos los objetivos de la sociedad.

Se ocupa del flujos de bienes y servicios de una economía desde el productor hasta el consumidor, con el fin de satisfacer las necesidades de este último. Sin embargo, no se centra en las actividades de las organizaciones individuales, sino en como funciona el sistema global de marketing.

Además de hacer posible la producción a gran escala, este sistema de mercado alienta la innovación, o sea, la creación o difusión de nuevas ideas y productos, la competencia por obtener el dinero del consumidor obliga a las empresas a inventar nuevas y mejores formas de satisfacer las necesidades del público.

6. LAS ECONOMÍAS NECESITAN SISTEMAS DE MACROMARKETING

Estudiar un sistema de macromarketing es como estudiar un sistema económico, solo que se presta mayor atención a los componentes de ese mecanismo relacionados con el marketing, entre ellos los clientes, los intermediarios y los especialistas. Se concentra en las actividades que realizan y en como la interacción de los componentes repercute en la eficiencia y equidad de un sistema particular.

El término marketing proviene de la palabra mercado. Es decir, un grupo de clientes potenciales, con necesidades semejantes, y que están dispuestos a intercambiar algo de valor, junto a un grupo de vendedores que ofrecen diversos bienes y/o servicios, o sea, medios para satisfacer las mencionadas necesidades. El mercado es el conjunto de consumidores reales y potenciales en un contexto social.
a) Consumidores reales

Son todos aquellos consumidores que en ese momento están adquiriendo, consumiendo el producto de la empresa.
b) Consumidores potenciales
Son aquellos consumidores que no están adquiriendo el producto en ese momento pero que en cualquier momento pueden hacerlo, convirtiéndose en consumidores reales.
7. EL MARKETING Y SU EVOLUCIÓN

Se tienen cinco etapas en al evolución del marketing:

1. LA ERA DEL INTERCAMBIO SIMPLE

Los primeros productores para el mercado fabricaban artículos que necesitan ellos y sus vecinos. A medida que el trueque fue volviéndose más complicado, las sociedades evolucionaron hacia la era del intercambio simple, época en que las familias intercambiaban o vendían su excedente  a los intermediarios locales. Estos especialistas revendían a su vez estos bienes a otros consumidores o incluso a otros intermediarios más lejanos. Aquí tuvo lugar la aparición del marketing.

 2.  LA ERA DE LA PRODUCCIÓN

Desde la Revolución Industrial hasta los años veinte la mayor parte las empresas se encontraban inmersas en la era de la producción. Es esta etapa en la que una compañía se centra en producir unos cuantos artículos específicos, quizá porque en el mercado hay poca oferta de ellos. “Si logramos fabricar algo, se venderá”, este es el pensamiento del directivo que caracteriza a esta etapa. Debido a la escasez 

de productos, muchas naciones hacia 1930, contaban con una capacidad de producción nunca antes vista, donde el problema no era simplemente producir, sino vender a la competencia y ganar clientes.

3.  LA ERA DE LAS VENTAS

Debido a la explicación dada anteriormente muchas compañías entrarán en la era de las ventas. En este periodo de prioridad a la venta debido a la mayor competencia.

4.  LA ERA DEL DEPARTAMENTO DE MARKETING
La era de las ventas se prolongó por lo menos hasta 1950. Durante todo este tiempo la venta de productos creció con gran rapidez en casi todas las esferas de la economía. Era necesario alguien que coordinara las actividades de investigación, compras, producción, embarque y venta. A medida que esta situación fue generalizándose, la era de las ventas fue sustituida por la era del departamento de marketing. Es un periodo en el que todas las actividades mercadológicas quedan bajo el control de un departamento específico encargado de mejorar los planes de actuación a corto plazo así como de integrar las actividades de la organización
5.  LA ERA DE LA COMPAÑÍA DE MARKETING

A partir de 1960 la mayoría de las empresas contaba al menos con algunos miembros de la planilla cuya perspectiva era la dirección de marketing. Muchas de estas compañías evolucionaban desde la era del departamento de marketing hacia la era de la empresa de marketing. Durante esta fase, además de la planificación a corto plazo, los miembros del departamento de marketing elaboran planes a largo plazo y todas las actividades de marketing se rigen por el concepto de marketing.

8.  SIGNIFICADO DEL CONCEPTO DE MARKETING

El concepto de marketing implica que una empresa dirige todas sus actividades a satisfacer a sus clientes, y al hacerlo obtiene un beneficio.

Las organizaciones bien dirigidas han pasado esta era de la producción y se encuentran orientadas hacia el marketing. Orientación de marketing significa tratar de poner en práctica este concepto, en lugar de limitarse a lograr que los clientes compren lo que la empresa a producido, se procura fabricar aquello que los clientes necesitan.

La definición del concepto de marketing contiene tres ideas fundamentales:
1. La satisfacción del cliente.

2. El esfuerzo global de la organización.

3. El beneficio

1. LA SATISFACCIÓN DEL CLIENTE

“De al cliente lo que necesita”. Parece tan evidente que tal ves usted no comprenda por qué el concepto de marketing exige una atención especial. Sin embargo, el ser humano no siempre hace lo más lógico, ni lo más obvio, sobre todo cuando ello exige cambiar una conducta anterior. Hace treinta años, en una compañía típica, los gerentes de producción deseaban antes que otra cosa vender su producto. A los contadores sólo les interesaba llevar bien los libros. El departamento financiero se ocupaba de que el flujo de efectivo fuera el más adecuado. Por su parte los vendedores solo se ocupaban de conseguir pedidos. Cada departamento consideraba que su actividad constituía el centro del negocio, mientras que el resto del personal trabaja en sectores periféricos. Nadie se ocupaba del sistema como un conjunto. Mientras que la compañía obtuviera beneficios, cada departamento se limitaba a trabajar por su cuenta. Por desgracia, todavía hoy sigue observándose este comportamiento en muchas empresas.

2. EL ESFUERZO GLOBAL DE LA ORGANIZACIÓN

En teoría, todos los directivos deberían trabajar en equipo, pues lo que produce un departamento puede representar un beneficio para otro. Sin embargo, algunos gerentes tienden a levantar “barreras” alrededor de su departamento.

Utilizaremos el término orientación hacia la producción para designar este tipo de mentalidad estrecha, así como la falta de una dirección central dentro el ámbito de una empresa lucrativa.

Las barreras caen por el suelo cuando se aplica el concepto de marketing, desde luego sigue habiendo división en el departamento por que la especialización es conveniente. Sin embargo, la actividad del sistema total se rige por las necesidades de los clientes, no por lo que a cada departamento le gustaría hacer.

Lo importante es contar con una orientación general que adopten todos los departamentos. Esto ayuda  a la organización a funcionar como un “sistema” global, y no dividido en muchas áreas individuales.

3. EL BENEFICIO

Las empresas deben satisfacer a los clientes porque de lo contrario éstos no seguirán “votando” con su dinero por la supervivencia y éxito de una organización. Además han de tener en cuenta que los ingresos por las ventas realizadas a los clientes también tiene un costo. Puede ser que la satisfacción de algunas necesidades cueste más de lo que el público está dispuesto a pagar. Por consiguiente, el beneficio (o sea, la diferencia entre los ingresos y los gastos totales de la empresa) es el criterio final para valorar el éxito y la capacidad de supervivencia.

UNIDAD Nº  13
COMERCIO INTERNACIONAL

1.  EL ENTORNO INTERNACIONAL

El mundo bipolar establecido en 1945, luego de casi medio siglo de vigencia, llega a su fin para dar paso a un mundo multipolar. Esta multipolaridad se hace muy evidente a partir de la década del 90, fundamentalmente en el aspecto comercial, en que el predominio lo disputan la Unión Europea (UE), que ha sustituido a la Comunidad Económica Europea (CEE), el Tratado de Libre Comercio del Norte, (NAFTA), el Japón y la China.

Esta recomposición de fuerzas se basa en una estrategia: sumar los esfuerzos nacionales mediante la integración. La visión de los líderes europeos de la post guerra permitió que en 1957 se adoptara la estrategia de la integración constituyendo la Comunidad Económica Europea; esta actitud visionaria permitiría primero servir de contrapeso a los imperios bipolares USA y URSS y más tarde asegurar el mercado europeo para Europa.

En Europa, la Unión Europea alcanzado sus objetivos de conseguir un mercado común, su influencia se extiende a los países de Europa occidental y se proyecta a la antigua Europa comunista, consolidando un espacio europeo, donde el predominio comercial es exclusivamente de la Unión Europea.

Con una diferencia de más de 30 años USA, Canadá y México, es decir América del Norte, desde 1933 igualmente escogen la estrategia de la integración. Las razones de cada uno de los países que integran el Tratado de Libre Comercio del Norte, son ciertamente distintas, para Canadá y México puede ser para asegurar su presencia en el nuevo escenario mundial que es la Cuenca del Pacífico, para Estados Unidos en cambio, es parte de su estrategia para consolidar su poder. Además le permite pasar por la transacción de un estado imperialista a otro en que dejará de serlo, tal como ocurrió con Inglaterra al entrar al siglo XX.

El Tratado de Libre Comercio entre USA, Canadá y México, que entró en vigencia el 1 de enero de 1994 significa la constitución de un mercado de 360 millones de habitantes. Su centro principal será América del Norte y su área de influencia abarca Centro y Sur América. El TLC permitirá a los Estados Unidos sostener su predominio político y comercial en las Américas.

En cambio en el Asia cada país actúa con su propia estrategia ya que cada uno de ellos es una poderosa fuerza en si misma, tal es el caso del Japón, la China y los nuevos países industrializados. En el Asia y en particular en la zona denominada Cuenca del Pacífico, el Japón ha afirmado el liderazgo que siempre quiso tener: comercial y tecnológicamente ha superado a los Estados Unidos. En parte de ello se explica, porque en 1945 cuando Japón perdió la guerra contra Estados Unidos debió eliminar sus fuerzas de defensa, lo cual favoreció su desarrollo industrial porque los recursos que debían ir a gastos de defensa se utilizaron en reconstruir su economía destruida por la guerra. En cambio los Estados Unidos se embarcaba en una lucha por el poderío mundial con la ex URSS, incrementando notablemente sus gastos de defensa para sostener su condición imperialista.

Por otro lado China, desde 1980 inició un proceso de reorientación de su economía. Los índices económicos ubican a China como la tercera potencia mundial, lo evidente es que el enorme potencial de China significa el ingreso de un gigante comercial al cual habrá que sumar el poderío comercial de Hong Kong a partir de 1997, con lo cual la China afirma su poderío en el Asia.

En el nuevo escenario mundial cuál es la situación de África, América Latina y el Caribe. Aunque desde 1960 han intentado integrarse; sus intentos han sido débiles; recién a consecuencia de los nuevos hechos mundiales, a partir de 1990 los procesos de integración toman mayor impulso, particularmente en América Latina, con la reactivación del Grupo Andino, del Mercado Común Centroamericano y la creación del Mercado Común del Sur.

A la luz de los nuevos acontecimientos, la influencia de todas estas regiones será marginal. Solo un cambio cualitativo, basado en la profundización de la integración y la creación de un verdadero mercado común en cada una de esas zonas, es decir en el área del Grupo Andino, del MERCOSUR y de Centro América, impedirá que se constituyan en zonas de adscripción del Tratado de Libre Comercio del Norte.

2.   LOS NUEVOS ACONTECIMIENTOS A NIVEL INTERNACIONAL

A nivel mundial como consecuencia de la Ronda Uruguay, en 1955, entra en funciones la Organización Mundial del Comercio, organismo de las Naciones Unidas que sustituye al GATT. La creación de la OMC señala la preponderancia que en el futuro inmediato tendrá el comercio internacional.

En la misma década del 90 ocurren importantes cambios en el comercio internacional, en las Américas, en 1993 entran en funcionamiento los dos más importantes procesos de integración: el Tratado de Libre Comercio del Norte y el MERCOSUR.

3.  ESTRUCTURA JURÍDICA DEL COMERCIO INTERNACIONAL

El comercio internacional está fuertemente influenciado por el derecho internacional, el cual se genera en los tratados, que pueden ser multilaterales o bilaterales. Los acuerdos multilaterales más importantes son el Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio conocido por su sigla en ingles como GATT, del año 1948 y el tratado que crea la Organización Mundial de Comercio (OMC). Ambos tratados están ligados ya que la Organización sobre Aranceles Aduaneros y Comercio.

4.  EL ACUERDO GENERAL SOBRE ARANCELES ADUANEROS Y COMERCIO (GATT)

El GATT es un tratado multilateral cuya finalidad básica es de liberalizar el comercio mundial propiciando la disminución y/o eliminación de los aranceles y las restricciones al mismo en base a normas comerciales aceptadas por la mayor parte de las naciones.

Antecedentes

Después de la post guerra se intentó constituir una Organización Internacional de Comercio (OIC), que debía ser un organismo especializado de la Naciones Unidas. Sin embargo, en 1948, se hizo patente que no se ratificaría la Carta de la Habana. Se pensó entonces un una solución que debía ser transitoria, con el objeto de que se iniciase el proceso de liberalización del comercio mundial, aprobándose el Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio, en cuyo texto se recogió parte del proyecto de carta de la OIC.

El criterio de la temporalidad se vio reflejado en al Acuerdo, pues al GATT solamente se le dotó de un dispositivo institucional mínimo porque se suponía que pronto se encargaría de él la OIC. Sin embargo el Acuerdo General quedo como el único tratado en materia comercial, que establecía reglas para el comercio mundial.

El Acuerdo General entro en vigor en enero de 1948 con la adhesión de 23 países convirtiéndose desde su creación en el principal organismo internacional encargado de negociar la reducción de los obstáculos del comercio y otras medidas que limitaban la competencia y en el foro de discusión y resolución de los problemas comerciales mediante la negociación multilateral o a través de otros mecanismos creados por el GATT. A lo largo de las décadas siguientes al crecer la importancia del comercio mundial, el GATT se consolidó como uno de los más importantes organismos mundiales. Al 1° de diciembre de 1991, 103 países habían firmado el GATT y otros 29 aplicaban el Acuerdo General de facto.  46 años después, al término de la Ronda Uruguay (Dic. 1993), se reactualizó la idea de crear un organismo internacional de comercio. En esta oportunidad, por consenso mundial se acordó la creación de la Organización Mundial de Comercio; toda la experiencia vivida por el GATT facilitaba enormemente la acción del nuevo organismo mundial.

Principios y objetivos fundamentales del GATT

a. Comercio sin discriminación El primer principio se basa en la cláusula de la nación más favorecida y plantea que en el comercio no debe haber discriminaciones, ningún país puede conceder a otro ventajas comerciales especiales ni hacer discriminaciones contra él: todos están de pie de igualdad y todos pueden beneficiarse de  cualquier reducción que se haga de los obstáculos al comercio. 
b. Protección mediante el arancel aduanero El segundo principio fundamental es que la protección de las industrias nacionales debe efectuarse esencialmente mediante el arancel aduanero y no con medidas comerciales de otra clase. El objeto de esta norma es lograr que se conozca claramente el grado de protección.
c. Crear una base estable para el comercio El comercio se apoya así sobre una base estable y conocida gracias a la consolidación, por negociación entre las partes contratantes, de los niveles de los derechos aduaneros. Estos derechos consolidados figuran, para cada país, en unas listas arancelarias que forman parte integrante del Acuerdo General.
d. Mecanismo de consultas, conciliación y solución de diferencias La celebración de consultas, el proceso de conciliación y la solución de diferencias son otras de las funciones fundamentales del GATT. Tanto los países industrializados como los países en desarrollo pueden acudir al GATT en busca de una solución, cuando estimen que otras partes contratantes anulan o ponen en peligro los derechos que les confiere el Acuerdo General. 
e. La “exención” y la posible adopción de medidas de urgencia Existen procedimientos de “exención” por los que un país, cuando sus circunstancias económicas o comerciales lo justifican, puede pedir que se le exima del cumplimiento de una obligación determinada impuesta por el Acuerdo General. Hay también disposiciones liberatorias que permiten la adopción de medidas urgentes en ciertas circunstancias definidas.
f. Restricciones cuantitativas a la importación La prohibición general  de las restricciones cuantitativas es una disposición fundamental del Acuerdo General, dictada en un momento en que esas restricciones estaban muy difundidas y constituían quizás el mayor obstáculo para el comercio internacional.  La principal excepción a la regla general del GATT que prohíbe el uso de restricciones cuantitativas es en el caso de dificultades de balanza de pagos. Incluso en tal caso, las restricciones no deben ser aplicadas más halla de la medida necesaria para proteger la balanza de pagos y deben ser reducidas progresivamente y eliminadas tan pronto como dejen de ser necesarias. 
g. Acuerdos regionales de comercio Se han concertado en distintas regiones del mundo acuerdos de comercio por los que un grupo de países decide suprimir o reducir los obstáculos a sus importaciones mutuas, siempre que cumplan ciertas condiciones estrictas cuya finalidad es garantizar que esos acuerdos faciliten el comercio entre los países interesados sin poner obstáculos al comercio con el resto del mundo.

5.  LA ORGANIZACIÓN MUNDIAL DEL COMERCIO

Antecedentes

En 1948, al no establecerse la Organización Internacional del Comercio, se decidió crear el GATT, se pensó entonces en su existencia sería provisional, sin embargo durante más de 46 años fue la única organización encargada del comercio internacional.

Sin embargo, las limitaciones del GATT, hacían necesario una organización encargada plenamente del comercio exterior a nivel mundial, por ello, la Ronda Uruguay estableció la Organización Mundial de Comercio (OMC) con el propósito de reforzar las normas del GATT de una manera permanente y de reglamentar el comercio de bienes y servicios, así como los derechos de propiedad intelectual con procedimientos de solución de diferencias. 

El 15 de abril se firmo en al ciudad de Marrakech el Acta Final de la Ronda Uruguay, en ella se acordó poner en funcionamiento la OMC para el 1° de enero de 1995.

Que es la OMC

La OMC es un organismo especializado de las Naciones Unidas responsable del comercio internacional, como organización internacional posee personalidad jurídica, dotada de privilegios e inmunidades diplomáticas, tiene la misma jerarquía de otros organismos multilaterales de la ONU como el F.M.I. y el Banco Mundial.

a. Responsabilidad de la OMC

Corresponde a la Organización Mundial del Comercio: Poner en práctica y aplicación todos los Acuerdos e instrumentos jurídicos negociados en el marco de la Ronda Uruguay, incluidos los Acuerdos comerciales Plurilaterales (Comercio de Aeronaves Civiles, Contratación Pública, Productos Lácteos, Carne de Bovino).

Servir de foro a todas las negociaciones: administrar el Entendimiento sobre Solución de Diferencias y el Mecanismo de Examen de las Políticas Comerciales (MEPC).

Cooperar con el Fondo Monetario Internacional y el Banco Internacional de la Reconstrucción y Fomento para lograr una mayor coherencia en la elaboración de las políticas económicas a escala mundial.

b. Principios de la OMC

En el Preámbulo de la OMC se recogen los objetivos del GATT: elevar los niveles de vida y de renta, lograr el pleno empleo, acrecentar la producción y el comercio y utilizar de forma óptima los recursos mundiales extendiéndolos al sector de los servicios.

Se incorpora el desarrollo sostenible, con respecto a la utilización óptima de los recursos mundiales y la necesidad de proteger y preservar el medio ambiente de manera compatible con los distintos niveles de desarrollo económico de los países.

Se reconoce que es necesario realizar esfuerzos positivos para que los países en desarrollo y especialmente los menos adelantados, participen más en el incremento del comercio mundial.

c. Estructura de la OMC

La estructura de la OMC está compuesta de una Conferencia Ministerial, un Consejo General, una Secretaría General, un Órgano de Solución de Controversias, un Mecanismo de Examen de Políticas Comerciales (MEPC), además cuenta con tres Consejos, el Consejo de Comercios de Servicios, el Consejo del Comercio de Mercancías el Consejo de Aspectos de Propiedad Intelectual (ADPIC). Posee tres Comités, el Comité de Comercio y Desarrollo, el Comité de Restricciones por Balanza de Pagos y el Comité de Asuntos Presupuestarios, Financieros y Administrativos.

ESTRUCTURA DE LA OMC


DESARROLLAR REPRESENTACIONES Y CREENCIAS ADECUADAS PARA ACTUAR EN UN MUNDO CAMBIANTE.
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