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LA NATURALEZA CAMBIANTE DE LA ACTIVIDAD BANCARIA

(Por Francisco J. Manso Coronado)
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Las instituciones financieras se ven hoy inmersas en una sociedad que está cambiando profundamente sus hábitos de producir, distribuir y consumir. Todo ello les hace posicionarse como un negocio de naturaleza cambiante que está evolucionando desde una banca de mediación a otra de negociación con base tecnológica.

En este sentido, el «impacto tecnológico» que, por un lado, supone la posibilidad de mejorar los productos financieros y crear otros nuevos, está obligando también a un cambio de enfoque de la actividad bancaria en la que se hace necesaria, desde la transformación de la sucursal tradicional, hasta la revisión general de toda la cultura del negocio.

Además, este proceso abarca el modo en que las instituciones financieras prestan sus servicios, por lo que, en comparación con un pasado relativamente reciente, todo ello se antoja como una revolución. Recordando la frase de Drucker: «Dentro de las empresas solo hay costes y los beneficios están fuera», una vez agotados las posibilidades de saneamiento, las instituciones financieras tendrán que sacar fuera sus estrategias, incrementando los lanzamientos de productos y servicios, mejorando la calidad de los que ya poseen e iniciando la diversificación de sus actividades.

Por otro lado, la clásica lucha existente hasta hace bien poco entre tecnología y marketing por mantener el protagonismo, está remitiendo. La situación parece haberse superado desde el momento en que las empresas pioneras empiezan a darse cuenta de que es un error tomar una opción exclusiva entre ambos.

Y esto gracias a que los nuevos sistemas de la electrónica no solo han creado por primera vez las discutidas economías de escala, que posiblemente resulten decisivas en el negocio bancario, sino que, además, con la difusión de los sistemas contables de bancos de datos integrados cabe esperar que, en adelante, los métodos de comercialización directa, como el telemarketing y la correspondencia directa, cobren un importante auge. 

Finalmente, la fuerte expansión de los ingresos personales de los particulares, producida durante los últimos años, ha modificado los circuitos tradicionales de acopio de recursos de las instituciones financieros y, en particular, de los bancos comerciales. De este modo, el descubrimiento de los particulares ha proporcionado una base de negocio segura y estable.

Pero, además, el consumidor ha cambiado su actitud y se ha vuelto más sensible y capacitado en su trato con el banco. Esto, unido al progresivo agotamiento de las personas «no bancarizadas» ha provocado una evolución hacia un «mercado de compradores», en el que el poder de negociación de los clientes ha aumentado considerablemente.  (Tomado de http://personal.telefonica.terra.es)  (INICIO)


EL IMPERATIVO DEL MARKETING: EL NEGOCIO ES EL CLIENTE
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Los clientes constituyen el elemento vital de cualquier empresa que depende del mercado. Sin embargo, no todas las compañías consiguen adaptarse a sus necesidades, ya sean en cuanto a calidad, eficacia o servicio personal. Y mejorar la calidad no es una cuestión secundaria.

Se va afianzando cada vez más la idea de que el marketing tiene que ver con «tener clientes», y no, simplemente con «conseguirlos». Precisamente, la noción que se tiene de «cliente» es quizá la diferencia fundamental entre una banca de pedidos (conseguir clientes) y una banca de relaciones (tener clientes). Esta última se fundamenta en la filosofía de conseguir clientes satisfechos, lo que constituye un objetivo, una estrategia y un resultado para instituciones de cualquier tamaño. En esta nueva banca de relaciones se piensa que el cliente potencial está comprando un banco, no simplemente un producto.

La ventaja competitiva debe basarse en una diferencia perceptible, que satisfaga las necesidades del cliente mejor que los competidores. Esto solo puede ocurrir si se considera el servicio como una cuestión estratégica, y se cuenta, en la organización del banco o caja, con mecanismos que hagan de este un valor fundamental.

Por tanto, la diferenciación en las empresas de servicios es imprescindible para sobrevivir. Debido en parte a que el dinero es una mercancía estándar, no susceptible de incorporar matices comerciales, las entidades financieras se han caracterizado por proporcionarle un escaso nivel de diferenciación a sus productos.

Recientemente se ha desarrollado una técnica que permite investigar la importancia que el consumidor concede a los distintos atributos que componen el producto. Esta técnica es la del análisis conjunto, con la que también se pretende conocer la formación de preferencias de los consumidores.

Teniendo en cuenta lo anteriormente dicho, la respuesta del marketing de servicios no pasa simplemente por crear un departamento de atención al cliente, de tal modo que se asuma en la organización que «alguien» se está ocupando de él.

Para comprender la situación, los responsables del marketing deberían hacer el ejercicio mental de situarse al otro lado de la ventanilla o mostrador. Porque, en ocasiones, tener dinero puede ser, para algunos clientes, un auténtico calvario. Reconozcámoslo, saberse de memoria la normativa bancaria no puede pedírsele a cualquiera. Este fenómeno se ve en parte alimentado por el lenguaje esotérico utilizado aún por algunos bancarios y banqueros en medios no profesionales.

El marketing bancario tiene que tomarse en serio el esfuerzo de simplificar el acto de la venta de productos o servicios aproximándolo, hasta donde sea posible, al del comercio al por menor. Hay que evitar echar por tierra el dicho de que «el cliente siempre tiene razón». Y si no, habrá que vérselas con las uniones de consumidores, los defensores del cliente y la opinión pública, cada vez más sensibles al logro de la transparencia en todos los actos cliente / banco.

Debería considerarse que comprar es un comportamiento reductor del riesgo. Cuanto mayor sea este, más precaución se pondrá, tanto si lo que está en juego es dinero, como si se trata de idoneidad, funcionalidad, fiabilidad, bienestar físico o psicológico. Es verdad que la tranquilidad se puede reforzar con la publicidad, pero, paradójicamente, cuanto más atrayente y persuasiva es la promesa, mayor es el riesgo que se corre de que el cliente se sienta defraudado.

Entre las razones por las que los clientes pueden desear adquirir cualquier producto o servicio, se citan las siguientes:

a) Transferir riesgo: del precio y del crédito.

b) Mejorar liquidez y reducir costes: defensa de volatilidad.

c) Ampliar capacidad crediticia: moviliza activos.

d) Ampliar capital: consecuente al desarrollo económico.

e) Mejorar posición de arbitraje o especulación: para especular y añadir rendimientos atípicos.

Pero muy pocas instituciones financieras pueden permitirse el lujo de serlo todo para todos: han de segmentar el mercado de clientes.

Louis V. Gerstner, vicepresidente American Express, en ocasión de una convención anual de banqueros en Texas, dijo: «El atajo hacia la rentabilidad, que se aparta de un servicio excelente al cliente, es una autopista de ocho carriles que no va ninguna parte. »

Todo el mundo sabe que uno de los riesgos en los que puede caer un gran banco es el de la masificación. El antídoto a estas situaciones es la personalización de las relaciones entre el banco y el cliente.

Una vez asumida la idea de que el mercado no es uniforme, el paso siguiente de la institución que pretenda estar orientada al mercado (en contraposición de las empresas orientadas tradicionalmente a la producción) es la de dividir la acción comercial en unidades estratégicas de negocio (SUB), lo que significa subdividir la actividad del banco en unidades de negocio especializadas, gestionadas como un portafolio de negocios, permitiendo intervenir eficazmente en los huecos de mercado seleccionados y estimular la búsqueda de beneficios en cada unidad estratégica.

Desde que los clientes han comenzado a exigir un rendimiento mayor para sus depósitos, para los bancos resulta de gran interés desvincular los intereses de los costes de las transacciones. A partir de ahora se hace necesario examinar con atención el coste de los servicios de transacción en las sucursales, frente al coste de utilización de sistemas alternativos de prestación, principalmente los cajeros automáticos, la transferencia electrónica de fondos, el banco en cuestión, etcétera.

Esto debe originar nuevas estrategias de fijación de precios, que permitan recuperar el coste real de las transacciones utilizando los precios, como ocurre en otros sectores de la actividad de los negocios, como mecanismo para alentar cambios en la utilización del catálogo de productos por parte de los clientes. Esta nueva estrategia requerirá de una exquisita divulgación y educación de los clientes, pues de otra forma, probablemente ofrecerán una fuerte resistencia.

Y para terminar con este apartado dedicado al cliente, resumir que la puesta en práctica de una banca de relaciones requiere una estrategia de cuatro elementos:

1) Segmentación del mercado: a) basado en las razones por las que la gente compra el producto;  b) la renta, ciclo vital.

2) Servicios eje: fomenta el crecimiento de la relación al proporcionar una base desde la cual se pueden vender servicios adicionales que forman el llamado paquete de servicios financieros.

3) Directores de mercado: es el enlace entre la institución y el cliente, de tal manera que los clientes se sientan incentivados para consolidar con la institución una gran parte de sus asuntos, cuando no la totalidad.

4) Gestión de las comunicaciones: preparar personal de relaciones para administrar, informar y vender, al mismo tiempo que se prepara a los clientes para manejar sus asuntos financieros de una forma eficaz. (Tomado de personal.telefonica.terra.es)  (INICIO)


LA CLAVE DE UN PROGRAMA DE GESTIÓN INTEGRAL DE LA CALIDAD ESTÁ EN EL COMPORTAMIENTO DE LAS PERSONAS

(Por Ramón Beltrán Costa)
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Aunque siempre se afirma que los procesos son la clave de la Gestión Integral de la Calidad en la atención de clientes, la forma como se comportan las personas con los clientes y en los procesos son las que condicionan su calidad y precisión y, además, son quienes llevan adelante estos procesos y cumplen un papel preponderante en su aplicación. En esta comprobación efectuada en distintas instituciones se incluyen los comportamientos observables de la conducción de las organizaciones y estos son fundamentales, ya que son los que condicionan el resto de los comportamientos del personal. 

Suele sostenerse que la clave de la calidad está en los procesos. Sin embargo, son personas las que intervienen, miden, corrigen y pueden agregar valor, mejorando continuamente la calidad de estos procesos y  la cultura de la organización, en donde los mismos operan y tienen sentido.

De las personas tomamos su comportamiento por ser aquello que observamos directamente de ellas, es decir, lo que los seres humanos portan consigo y comportan para con los demás. En este sentido se utilizan los aportes que hiciera el Lic. Roberto L. Campitelli en un trabajo fundamental (1) y en diversos artículos sobre su gran contribución: Metodología de Análisis de los comportamientos de interacción dinámica, que denominó CID análisis. Las investigaciones posteriores que hiciera sobre calidad aplicada en las organizaciones lo llevará a sostener que el comportamiento humano es la clave en los procesos y en todos los demás aspectos a considerar.

Con lo señalado no debe entenderse que los procesos no tienen su importancia, ni mucho menos. Fue Joseph Juran (2) quien investigó que el 80% de los errores cometidos en la atención de los clientes, base de estos costos de la no-calidad, se encuentra en los procesos, y solo el 20% restante en las personas. Sin embargo, luego observó y calculó que el porcentaje de estos errores en los procesos está en los estilos de conducción empresarial, con lo cual vuelve a los comportamientos ejercidos por los que dirigen, como los responsables de un altísimo porcentaje de los costos de la no-calidad.

Los errores cometidos por las personas que trabajan suelen corregirse con una capacitación adecuada y haciéndolos intervenir en el rediseño de estos procesos, trabajando en equipo y aportando su comportamiento como variable condicionante de la certeza en la medición de estos procesos vueltos a matrizar (reingeniería), mientras que los cambios de comportamiento en la conducción suelen ser más lentos, requiriendo de un amplio compromiso con la filosofía empresarial de la dirección de la institución y, especialmente, por una participación decidida y en equipo en la definición de la visión, la misión, los valores y las estrategias de calidad que la dirección haya considerado indispensables llevar a cabo.

El enfoque al encarar un compromiso de cambio planificado en una institución de salud que quiere llegar a consolidar la gestión integral de la calidad (Total Quality Management(, consiste en considerar como metodología de análisis y diagnóstico  las cuatro “C” de la gestión integral de la calidad. Su característica diferencial con respecto a cualquier otra es que se fundamenta en la variable menos predecible de las que están en juego: el comportamiento.

Las “4 C” de la Gestión Integral de la Calidad

El Dr. Ilya Prigogine (3) (Premio Nobel de Química 1977 y quien desarrolló las leyes del Caos( llamó así al orden presente en ciertos sistemas químicos de regenerarse en niveles altos de autoorganización en respuesta a demandas del medio en su intercambio continuo de energía. Pudo demostrar la capacidad de los sistemas vivientes para responder al desorden (equilibrio negativo( con renovada vida. Llevado este aporte al ámbito de nuestras organizaciones puede observarse como el desorden puede jugar un rol crítico brindando el nacimiento de nuevas y más altas formas del orden, dando lugar a los aspectos relacionales para regenerar las pérdidas de la energía disipativa del sistema y a la vez crear nuevas estructuras. Es decir, las estructuras disipativas (como el ser humano( demuestran que el desorden puede ser la fuente de un nuevo orden, creciendo a través del desequilibrio y no del equilibrio. Por eso las cosas más temidas en las organizaciones en general no son necesariamente signos de desorden destructor. Todo lo contrario: son la fuente esencial de la creatividad cristalizada, a través de nuestros comportamientos, en el trabajo en equipo para la mejora continua exigida por nuestros clientes.

Las tendencias de los comportamientos de los seres humanos, al encarar situaciones críticas, generan disparadores hacia los procesos organizativos para aprovechar las oportunidades y neutralizar las amenazas que le vienen del medio donde prestan sus servicios. Sin creatividad no hay agregado de valor alguno ni mejora continua, que es la base de un sistema de calidad.

Aun en los diseños altamente robotizados la eficiencia de los resultados medidos por el usuario dependerá de la tendencia a la prevención, al menor desvío, a la mejora continua y a la eliminación de todo costo de incumplimiento que impida satisfacer las necesidades y expectativas del cliente, dependiendo de la tendencia de nuestros comportamientos la forma como se operen estos sistemas. Es decir, la calidad es ante todo personal demostrada en nuestros comportamientos, en los procesos que debemos rediseñar para satisfacer a nuestros clientes, que son nuestra razón de existir como instituciones.

·  Cultura

Se entiende por esto la forma como se hacen las cosas en una sociedad, sus valores, sus métodos, sus técnicas, sus formas de interrelación, sus comunicaciones, etcétera. La cultura tiende a ser una configuración que resulta de la historia, de la conciencia que tomemos de la situación actual y la capacidad de proyección hacia el futuro dentro de un sistema social. De la misma manera que la cultura se halla insertada, cada organización, cada empresa, cada institución cuenta con un subsistema cultural que la identifica claramente de las demás. Todas poseen una forma particular de hacer las cosas reflejadas en las políticas, en las normas y procedimientos establecidos y en los usos y costumbres vigentes que, cuando indagamos las causas, aparece en la expresión ”¡siempre se hizo así!”, como una justificación acrítica que constituye la burocracia imperante.

·  Calidad

Es la forma como se mide en una sociedad, organización o institución la satisfacción de los clientes, de los servicios y de los productos que les ofrecemos.

·  Comportamiento

Es la manera que los seres vivientes se manifiestan en su interacción con el medio. Depende de su Marco de Referencia, es decir, de la representación del mundo que se ha ido gestando en cada persona a través de su condicionamiento genético, de la estructura de información desarrollada a través de la percepción y de las experiencias acumuladas selectivamente en su cerebro, y de la respuesta de reacción frente a estímulos del medio.

·  Costos

Se considera el valor cuantificado de toda energía aplicada a una situación. En nuestro caso se refiere al resultado de las tendencias de comportamiento de interacción orientadas al logro de la calidad dentro de cierta cultura organizacional y que surgen en sus procesos.

Incremento de la calidad y disminución de los costos

La relación debe asegurar que dentro de cierta cultura los comportamientos incrementen la calidad disminuyendo los costos. De sus interacciones surge que se logra si la cultura presenta condiciones factibles de cambio y donde la conducción muestre conductas que tiendan a lograr el cero defecto en la calidad de sus respuestas a la satisfacción de clientes y mercados. Todo eso sobre la base de un sistema de prevención en los procesos que asegure, a través de la disminución de sus costos, el acceso a la reducción de las dispersiones, evitando errores y asegurando la estabilización de los procesos para acceder a la mejora continua, aspiración de todo sistema basado en la Gestión Integral de la Calidad.

Las interrelaciones de estas “4 C” muestran los siguientes componentes esenciales de un proceso de cambio planificado hacia la Gestión Integral de la Calidad:

Ø  El menor desvío: es la tendencia mensurable de los comportamientos para cumplir con los requisitos y requerimientos del próximo paso en cada proceso (el cliente interno(, siempre bien desde la primera vez, al menor costo posible y en el tiempo acordado.

Ø  Prevención: es la acción estratégica actual que permite intervenir en el futuro, buscando eliminar las causas que puedan provocar solo el resultado deseado.

Ø  Mejora continua: se trata de la disminución de las dispersiones, de acuerdo con las tolerancias acordadas con el próximo paso y la estabilidad de los procesos que permiten crecer en forma permanente, sin errores del paso anterior, buscando sorprender al cliente con alternativas más favorables a sus expectativas. (Tomado de http://www.gestiopolis.com)  (INICIO)


DESARROLLO ORGANIZACIONAL: UNA FILOSOFÍA DE CAMBIO

(Por Luis Manuel Peteiro Santaya, Roberto Rodríguez González y María Teresa Rodríguez Wong)
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En la actualidad, la sociedad se transforma de modo dinámico; los cambios cada vez son de mayor alcance y más frecuentes, lo que conlleva que las organizaciones, tanto productivas como de servicio, encuentren ante sí nuevas demandas y retos que exigen ágil y dinámico desarrollo organizacional (DO), como fórmula para afrontar con éxito la creciente y compleja competitividad que aparece en su entorno; no hacerlo significaría perder eficacia, eficiencia y hasta desaparecer del entorno organizacional. Surge entonces la problemática de precisar qué es el DO y cómo llevarlo a cabo. Se precisa en este trabajo la necesidad de concebirlo desde la importancia estratégica que revisten los recursos humanos para la organización y lo que esto implica en cuanto a propiciar el desarrollo individual (DI), que permita contar con los recursos humanos necesarios, en el momento necesario, que faciliten el desarrollo organizacional. 

"El ritmo (acelerado casi en forma increíble( de los cambios que se operan en la  sociedad, ha afectado profundamente a nuestras instituciones sociales, que se enfrentan no solo a las innovaciones en las ciencias y en la tecnología, sino también a las modificaciones en los principios y en los conceptos propios de la naturaleza del hombre. La convergencia ha traído ciertos cambios ingentes en el funcionamiento de las organizaciones…". (Margulies y Raia, 1974) 

Estas condiciones caracterizan el mundo de hoy, apareciendo diferentes dimensiones en el análisis de aspectos económicos, políticos, culturales, sociales, psicológicos, etcétera. Se modifican sustancialmente el sistema de comunicaciones, los mecanismos de comercio, el sistema financiero internacional y el papel económico de las corporaciones transnacionales; apareciendo de forma creciente nuevas tecnologías, nuevos mercados, nuevos negocios. Todo ello describe la sociedad a inicios del siglo XXI, la cual se mantiene en constante reestructuración y diversificación. 

Las organizaciones deben desarrollar su capacidad de percepción, sensibilidad y adaptación, como condición básica a su supervivencia en este ambiente cambiante, impredecible y turbulento; como sistema dinámico y vivo que debe estar dispuesta a cambiar en pro de la adaptación y ajuste, que le permita afrontar estos cambios con éxito. 

Margulies y Raia (1974) reconocen que: "Toda organización es un sistema de actividades humanas coordinadas, un ‘todo’ complejo que contiene cierto número de elementos o subsistemas que actúan y se relacionan entre sí. Es preciso tomar en cuenta el impacto potencial sobre todos los elementos del sistema, cuando uno de ellos o un subsistema sufre un cambio". 

Es preciso aclarar que no solo debemos aceptar la dinámica interna del sistema, sino también reconocer que el contexto en el cual se desarrolla el mismo es parte integrante del organismo. Reconocer, entonces, que organización y ambiente están en continua e íntima interacción, encontrándose en relación indisoluble, y comprender que ambos se mantienen en constante cambio, evolución, movimiento y adaptación; conduce a pensar que puede y debe enfocarse la categoría desarrollo en el ámbito de las organizaciones. 

Numerosos autores refieren sus concepciones acerca del problema del desarrollo en las organizaciones y gran parte de estos lo relacionan con conceptos como cambio y capacidad adaptativa de la organización a las nuevas realidades. A partir de estas reflexiones surgen determinadas interrogantes: ¿Cuáles son las concepciones de desarrollo estudiadas en el mundo empresarial?  ¿Es posible hablar de desarrollo en todas las organizaciones?  ¿Todos los cambios en las organizaciones implican desarrollo? 

Más que categoría de análisis en el mundo empresarial, el tema del desarrollo en las organizaciones ha sido trabajado como metodología de intervención; se ha constituido en el instrumento por excelencia para el cambio en busca del logro de mayor eficiencia organizacional, condición indispensable en el mundo actual, caracterizado por la intensa competencia tanto nacional como internacional. 

Para Chiavenatto: "Es un proceso planificado de modificaciones culturales y estructurales, que visualiza la institucionalización de una serie de tecnologías sociales, de tal manera que la organización quede habilitada para diagnosticar, planificar e implementar esas modificaciones con asistencia de un consultor. Es un esfuerzo educacional muy complejo, destinado a cambiar las actitudes, valores, los comportamientos y la estructura de la organización, de modo que esta pueda adaptarse mejor a las nuevas coyunturas, mercados, tecnologías, problemas y desafíos que surgen constantemente". 

El conjunto incipiente de conceptos, de medios de ayuda y de procedimientos técnicos encaminados a perfeccionar la eficiencia de las organizaciones y su capacidad para enfrentarse a los cambios, se ha denominado desarrollo organizacional  (DO). Según refieren Margulies y Raia (1974), el desarrollo organizado es esencialmente un enfoque de sistemas con vistas al conjunto total de relaciones funcionales e interpersonales en los organismos, por lo que este desarrollo de la organización hace suyas numerosas disciplinas, entre ellas la antropología, la sociología, la psicología y la economía política. 

Existen, no obstante, posiciones diversas en cuanto a la conceptualización del DO, encontrándose numerosas posiciones entre los autores que lo tratan. A continuación se destacan los siguientes aspectos al abordar el DO: 

1. El desarrollo organizacional es una respuesta a los cambios y es, a su vez, un proceso que estimula el cambio organizacional planificado, de largo alcance, a largo plazo y con la asistencia de consultores, facilitadores o agentes de cambio.

2.  Promueve modificaciones en los niveles culturales y estructurales de la organización, estudia su cultura: valores, comportamientos, actitudes, ideales, creencias compartidas y promueve la creación de una cultura que permita el logro de la eficiencia, eficacia, bienestar, mejora de la calidad de vida y la salud de la organización, además de la búsqueda de una estructura de administración participativa. 

3. Reconoce la interacción existente entre la organización y el ambiente, la constante y rápida mutación de este y, por tanto, la necesidad de continua adaptación.

4.  Se basa en las ciencias del comportamiento y busca la institucionalización de tecnologías sociales, incluyendo la investigación-acción.

5. Reconoce la interacción entre el individuo y la organización; plantea que el recurso humano es decisivo para el éxito o el fracaso de cualquier organización. Por consiguiente, su manejo es clave para el éxito empresarial y organizacional. Promueve la reorientación del pensamiento y el óptimo uso de su potencial hacia el análisis de los problemas organizacionales; busca equilibrio entre los objetivos individuales y los objetivos organizacionales, promoviendo en las organizaciones valores humanísticos y democráticos. Busca la correcta comprensión de la verdadera esencia de la naturaleza humana.

6. Busca aplicar la dinámica de grupo en los procesos de cambio planeado de la organización y el comportamiento de grupos e intergrupos.

7. Adquiere varias dimensiones de acción como son: diagnóstico, planificación, investigación, experimentación, intervención y dimensión educativa, que permite que la organización adquiera determinadas herramientas para lograr la autogestión del cambio y el autodesarrollo de la misma. 

Es así como el DO se constituye en técnica destinada a ayudar a las organizaciones a enfrentar con éxito los retos que se les presentan en el contexto socioeconómico actual, aunque Margulies y Raia (1974) alertan que instituciones sociales aprenden, quizás con demasiada lentitud, que no son capaces de comprender ni de enfrentarse al ritmo "arrasador" de los cambios internos y externos, si no cuentan con la ayuda de ciertas modificaciones fundamentales en la administración y en la tecnología. 

Es importante, entonces, reconocer que vivimos en tiempos en que el poderío organizacional basado en coacciones y amenazas retrocede gradualmente, mientras avanza el basado en la colaboración y la razón, imponiendo la necesidad de ceder paso a una autoridad administrativa basada en derechos delegados, sobre la base de principios de organización asentados en ideales humanistas y democráticos que desplazan gradualmente y sustituyen los principios burocráticos de los sistemas organizativos. 

Sin embargo, es necesario tener presente que la única forma de producir verdaderos cambios en las organizaciones es a través del cambio de su "cultura", lo que significa modificar los significados y las representaciones, lo cual consecuentemente conlleva a cambiar los sistemas de vida, de creencias, de valores y de formas aceptadas de relaciones entre las personas. 

Para el DO el meollo del desarrollo se halla, por lo común, en el cambio y se encausa a perfeccionar la eficiencia de las organizaciones. Progreso y cambio están en contradicción con creencias, sistemas y procedimientos tradicionales. Es indispensable buscar otros modos y usos adecuados a la situación actual, naturalmente distinta de la del pasado y permitan responder a las exigencias crecientes de cambio, propias del actual contexto histórico-social. 

En este proceso de transformación de las organizaciones los actores fundamentales del mismo, o sea, los recursos humanos, "…además de aprender nuevas formas de manejar las relaciones complejas en los organismos, aprenden a considerar los cambios como un proceso natural y no como un fenómeno especial. El proceso de cambio, por tanto, puede unirse y fusionarse con los numerosos procesos restantes de la vida de los organismos". (Margulies y Raia, 1974) 

Un aspecto esencial en las relaciones humanas es el grado en que los miembros se identifiquen como parte de la organización (sentido de pertenencia) y estén comprometidos en ella, y logren o al menos estén en condiciones de alcanzar satisfacciones en la misma. Confluyen igualmente en esta problemática los estilos de conducción (liderazgo) de los directivos de la organización. En no pocas ocasiones este importante aspecto es dejado a la intuición, sentido común y condiciones personales de quienes se desenvuelven en los niveles de autoridad (poder), obviando que para dirigir adecuadamente es necesario disponer de conocimientos en el área y de su aplicación apropiada. 

La eficiencia de la organización, la cual se precisa para lograr los objetivos para los cuales se ha estructurado, depende fundamentalmente de los recursos humanos que la conformen. Entonces, como primer requisito de eficiencia hay que contar con los recursos humanos requeridos para afrontar los retos de la organización en cada momento. Concebir el DO desde este ángulo implica, por tanto, reenfocar la cultura de la organización desde sus presunciones básicas, sus valores y los elementos arquitectónicos, considerando que para que la organización triunfe y se desarrolle es imprescindible precisar los aspectos siguientes: misión, entendiendo por ella lo que debe cumplir en el momento actual; objetivos, lo que debe alcanzar para cumplir su misión estableciendo de forma clara cuáles son los claves y cuáles resultan complementarios; tareas a cumplir para lograr los objetivos; visión, proyección de los movimientos de la organización para actuar de forma proactiva con relación a los cambios esperados en su entorno y los retos que para esta significan. 

Para lograr lo anterior lo fundamental son los recursos humanos con que se cuenta y cómo estos deben desarrollarse mediante una adecuada gestión de los mismos, que propicie el desarrollo individual (DI) necesario para afrontar los cambios; además, el reclutamiento de aquellos recursos humanos que se requerirán de acuerdo con las necesidades que presentará la organización en su proceso de desarrollo. Como se aprecia, es una "nueva filosofía" organizacional, que se centra en obtener alta eficiencia y competitividad sobre la base de la adecuación a los requerimientos tanto del medio externo (demanda para con la organización), como del medio interno (demandas emanadas de la propia organización, en que los recursos humanos son claves), actuando de forma proactiva en cuanto a los cambios del entorno. 

Queremos destacar, además, uno de los elementos de la cultura, que en esta "nueva filosofía" organizacional tiene un papel esencial; hacemos referencia a los valores, para lo cual nos apoyaremos en algunas reflexiones que realizan Margulies y Raia (1974), quienes reconocen que los valores ejercen una influencia poderosa en la forma en que se encauce el DO. Una vez que se admita esto, es posible hacer frente a los conflictos presentes en los organismos contemporáneos: entre el individualismo y la actuación en grupos, entre la libertad individual y la reglamentación de las organizaciones, entre las necesidades individuales y las demandas de los organismos. Los autores citados con anterioridad ofrecen un conjunto de valores o principios fundamentales relativos a la índole del hombre y de su trabajo en el contexto de la organización, los cuales compartimos y mostraremos a continuación, admitiendo la influencia que tienen los mismos en el proceso y en la tecnología para crear organizaciones más funcionales: 

· Brindar oportunidades para que las personas funcionen como seres humanos y no en calidad de elementos del proceso de producción.

· Brindar oportunidades para que cada miembro de la organización, así como la organización misma desarrollen su potencialidad. 

· Procurar aumentar la eficiencia del organismo en función de todas sus metas. 

· Procurar crear un medio ambiente en el que sea posible encontrar trabajo estimulante, que ofrezca el interés de una prueba por vencer. 

· Proporcionar oportunidades a miembros de la organización, que influyan en la forma de desempeñar el trabajo en la misma y en el medio ambiente. 

· Tratar a cada ser humano como persona que tiene un conjunto completo de necesidades, todas las cuales son importantes para su trabajo y para su vida. 

Conclusiones 

El desarrollo de la sociedad implica que las organizaciones que actúan en su seno deben alcanzar alto grado de eficiencia y competitividad para responder a las cambiantes y complejas demandas que aparecen ante ellas. Esto exige un dinámico DO, para el cual el desarrollo de los recursos humanos se convierte en piedra angular para el éxito. 

Interpretar adecuadamente el momento actual y las demandas que implica para la organización es la forma de cumplir la misión de la misma; lograr descifrar cuáles serán los movimientos de cambios y las demandas que aparecerán es imprescindible para proyectar el movimiento de la organización y concebir su visión. El papel estratégico que en ello desempeña el contar con los recursos humanos necesarios a cada momento, concebir el desarrollo de estos mediante programas de gestión y desarrollo individual, es básico para lograr el DO. 

Los científicos sociales deben convertirse en la vanguardia de quienes potencien cambios en las personas, en los grupos, en los organismos y en las colectividades, estudiando los vínculos y las interacciones que estos establecen, construyen y desarrollan. Deben asumir su papel de gestores de esos cambios profundos que mediaticen el desarrollo de nuevas actitudes y modos de comportamiento. (Tomado de http://www.gestiopolis.com)  (INICIO)


CONSEJOS ESTRATÉGICOS PARA MEJORAR LA COMUNICACIÓN

(Por José René Alvarado) 
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Hoy en día, la habilidad de comunicarnos bien es fundamental para alcanzar el éxito en la vida personal, familiar y profesional. En gran medida, los buenos negocios, un equipo de alto nivel, un servicio al cliente de clase mundial y un liderazgo exitoso dependen de la capacidad de comunicarnos adecuadamente. 

Cuando dialogamos con otras personas cometemos errores, y nuestro reto es minimizarlos hasta hacerlos desaparecer de nuestra vida. Los errores más comunes que cometemos los seres humanos en la comunicación son los siguientes: 

1) Hablamos más y escuchamos menos.

2) Escuchamos solamente lo que queremos realmente oír.

3) Ignoramos que el lenguaje corporal y el tono de voz son importantes en la comunicación.

4) Llegamos rápidamente a una conclusión sin que la persona haya finalizado, cuando en realidad era algo más lo que quería expresar.

5) No nos damos cuenta de que los problemas pueden ser originados en comunicaciones insuficientes.

6) Cometemos el error de ver a todos iguales e ignoramos su individualidad. 

Volvamos a leer los seis errores más comunes en la comunicación y señalemos los dos que comentemos con mayor frecuencia. 

¿Cómo superar estos errores para mejorar la comunicación? Comparto contigo cinco consejos estratégicos que nos apoyarán: 

1) DEBEMOS TENER UN OBJETIVO CLARO EN LA COMUNICACIÓN CON OTRAS PERSONAS 

¿En cuántas ocasiones nos ha sucedido que nos encontramos conversando tema tras tema con otras personas y al final tenemos la sensación de que solo se habló mucho y nunca llegamos a conclusiones claras? Debemos aprender a enfocarnos en un solo tema y dialogar hasta que tengamos conclusiones claras para todos. Cuando necesitemos hablar con otras personas, será importante preguntarnos antes de empezar, ¿cuál es el objetivo de esta conversación?, y tenerlo claro en cada participación que tengamos, y si uno se aparta del tema, es necesario volver a enfocar a la persona en el objetivo de la conversación. 

2) DEBEMOS DAR RESPUESTAS CLARAS, SENCILLAS Y DIRECTAS DE ACUERDO CON EL OBJETIVO ACORDADO EN LA COMUNICACIÓN 

Tratemos de entender el fondo de las participaciones de otras personas antes de responder. Lo que esperan las personas es que les respondamos lo que efectivamente les interesa. Evitemos dar detalles innecesarios que nos pueden desviar del punto central hasta dejar una imagen negativa de nuestra persona. Usemos frases cortas y que promuevan un diálogo positivo. 

3) USEMOS EJEMPLOS REALES COMO EVIDENCIAS QUE RESPALDEN NUESTROS PUNTOS DE VISTA 

Las conversaciones en las cuales incluimos evidencias tienen el beneficio de separar el punto tratado de las personas. Debemos usar evidencias claras y concisas que respalden el tema que nos interesa. Podemos usar estadísticas, objetos, demostraciones, incidentes con testigos que lo puedan comprobar, etcétera. 

4) ESCUCHEMOS CON ATENCIÓN A LAS OTRAS PERSONAS CUANDO PARTICIPEN 

Cuando nos comunicamos con otras personas siempre valoramos una actitud atenta y participativa que responda a lo que estamos conversando. Solamente la persona que escucha con atención sabrá dar una respuesta adecuada. Saber escuchar es una actitud positiva. 

5)   HAGAMOS PREGUNTAS CORRECTAS EN EL MOMENTO OPORTUNO 

Hacer excelentes preguntas en el momento oportuno es la mejor forma de promover un diálogo positivo y enfocado. Una pregunta bien formulada nos ofrecerá siempre una respuesta correcta. Recordemos que la persona que habla más dará mayor cantidad de información y las buenas preguntas logran este propósito. Las preguntas deben ser bien enfocadas en el tema tratado para evitar que incluyamos otros temas en la conversación. 

La comunicación es una habilidad que se va mejorando todos los días. Practiquemos con actitud positiva y tendremos éxito personal, familiar, laboral y profesional. (Tomado de http://www.gestiopolis.com)  (INICIO)


EFECTIVIDAD DEL E-MAIL MASIVO

(Por: Jorge E. Pereira)

El correo directo ha estado cambiando de tradicional (cartas) a electrónico (e-mail). Se ha ido convirtiendo, para muchas empresas, en la mejor forma de hacer promoción de productos y servicios. Al igual que el correo directo tradicional, ha sido siempre más popular en los Estados Unidos que en los países de Latinoamérica. 

Al crecer exponencialmente la cantidad de casilleros electrónicos, los que hacen promociones por correo, se han multiplicado como hongos en el bosque lluvioso. Los empresarios, especialmente los pequeños, no han percibido este medio como una forma de alcanzar un mercado masivo, a costos muy bajos. La potencialidad del e-marketing no se discute. 

¿Efectividad del e-mail masivo? 

La duda y reservas para usarlo pareciera ser que no se conoce bien la efectividad de este medio, la cual depende de muchos factores: calidad de las listas, textos o gráficos, personalizados o no, solicitados, etcétera. Esto nos lleva a preguntarnos por la efectividad real de los e-mails masivos. Como en todo, siempre existen dos respuestas. Una es la que dicen los que ofrecen este servicio. Otra distinta es la que dicen los que no creen en él.

Ambas respuestas son válidas porque todo depende del producto, de la forma de hacer la promoción, del mensaje, del encabezamiento de la comunicación, de la cantidad enviada. 

En principio, la efectividad del "direct mail" y, por consiguiente, de su descendiente el e-mail, siempre ha sido muy baja. De ahí que su efectividad depende de la cantidad que se envía. Si se envía una enorme cantidad de e-mails, aunque el porcentaje de lectura sea muy bajo, siempre se tendrán algunos resultados. 

Calidad de la lista 

Las listas abundan, pero no las buenas listas. No hay duda que alcanzar a un millón de clientes potenciales es atractivo para cualquier producto o servicio. 

La calidad de la lista y su depuración es la parte difícil de manejar. Para mantenerlas actualizadas se requiere de mucho trabajo de investigación. No todos tienen los recursos para hacerlo. Esto queda de manifiesto cuando se pregunta a los que ofrecen esos servicios, si pueden segmentar las listas por tipo de empresas o categoría de los usuarios. 

Un porcentaje muy alto de e-mails es de estudiantes, incluso menores de edad. Otra curiosidad que se da con los e-mails es que el promedio de personas tiene 4 direcciones para recibir sus correos electrónicos. Se dan casos que una misma persona tiene registrados 50 o más de ellos. Tener muchos e-mails no cuesta nada, porque recordemos que se dan gratuitamente. 

E-mails abiertos 

Las estadísticas que dan los programas que controlan los envíos de e-mails, solo indican los que han sido abiertos por los receptores. Ello no significa que lo han leído, y mucho menos que se han interesado y los responden, lo cual son tres cosas distintas.

Los que abren los e-mails no significa que compren el producto o servicio que se ofrece. Es posible que el uno por ciento se interese en la oferta recibida. Interesarse tampoco significa que compre. La compra dependerá de otros factores como precio, confiabilidad en la empresa, lugar donde queda el comercio que hace la oferta e infinidad de otros factores. 

Tipos de lista 

Existen básicamente dos tipos de listas para enviar e-mail. Unas son en las que los interesados se inscriben voluntariamente para recibir información, mensajes o boletines. (Como la lista de amigos de mercadeo.com). 

Las otras son creadas por la captura de direcciones de diversas fuentes, sin que exista conocimiento o autorización del propietario de la dirección e-mail, para recibir comunicaciones. La efectividad de las comunicaciones en ambos casos es diferente. En el primero de los casos, la apertura de mensajes es más alta. 

Mensajes de texto o gráficos 

Hay dos formas de enviar e-mail masivamente, utilizando programas administradores de correo (email managers): (a) en solo textos o (b) texto y gráficos, como se ha comenzado a popularizar recientemente. 

Los mensajes conteniendo gráficos tienen mayor efectividad. No es exagerada esa efectividad, pero la tienen. Los gráficos permiten enviar ofertas mostrando los productos en fotos que detallan sus cualidades. Al igual que ofertas de temporada o las promociones de productos especializados, que pueden comprarse por medio de Internet. El dicho de que "una imagen vale lo que cien palabras" se aplica a cualquier forma de comunicación que se utilice.  Esto incluye todos los medios directos, siendo el e-mail uno de ellos; no es una excepción de la regla general. Incluir gráficos en los e-mail puede resultar una buena ayuda visual para las presentaciones de venta personal.  

Materia o subject 

Quienes dan recomendaciones para hacer e-mail masivo sugieren que la frase que se incluya en el "subject" de los mensajes debe ser atractiva y llamar la atención del lector. La recomendación se encuentra en línea con la forma de redactar cualquier anuncio, carta o mensaje. ¿Pero, qué es atractivo para el mercado? No basta con copiar a otros. Es algo que requiere una enorme creatividad e imaginación, que no se ve normalmente en los correos que recibimos. Como cuando llega un mensaje diciendo: "Google está muerto", para promocionar Viagra, lo cual molesta mucho. 

Personalizados o no
Los e-mails, como las cartas de promoción, pueden ser dirigidos a una persona en particular, indicando su nombre y apellidos, o pueden ser enviados sin personalizar. Evidentemente, estos últimos tienen una efectividad más baja. 

El conocer el nombre completo de la persona que recibe un correo, en la gran mayoría de los casos es porque existe una relación entre el que despacha y el que lo recibe. Puede tratarse de una persona que se inscribió en un registro para recibir e-mails, o es un cliente de la empresa que aceptó recibir mensajes con promociones. 

Envío por la empresa o por tercero 

La empresa que quiere enviar e-mails a sus clientes puede hacerlo de dos formas: utilizando servicios externos, con sus propias listas; o utilizando los servicios de terceros que ofrezcan listas y el envío de las comunicaciones comerciales. 

Algunas empresas ofrecen los servicios gratis, pudiéndose utilizar listas propias, dando facilidades para preparar en línea textos y gráficos para boletines electrónicos (newsletters) y  tarjetas  de atractiva apariencia.  (Tomado de http://www.gestiopolis.com)  (INICIO)
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