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Editorial

la aparicién de
este nimero 0 de
ATECOCH, nuestra
ociacion de Técnicos
Comerciales del Corredor del
Henares, da un paso mas en la
consecucion de sus objetivos
de difusién en su entorno de
influencia.

La acogida favorable por los
diferentes sectores sociales y
econdmicos del Corredor nos
estimulan para seguir adelante
y nos exigen dar una adecuada
respuesta.

Queremos que la aparicién de
ATECOCH sea con caréacter
trimestral y a través de sus
paginas ofrecer, a todos
nuestros asociados, empresas e
instituciones publicas, una
permanente informacion
actualizada de aquellos temas y
opiniones que reflejen interés
para el colectivo de personas
que forman la Asociacion.

No ha sido facil el que este
numero O vea la luz, quizas
motivado por la inexperiencia
de los responsables de la
redaccion en las lides
periodisticas, pero debemos
resefar el apoyo prestado por
todos aquéllos que han
colaborado en ser entrevistados
y los que se brindaron de
manera altruista enviando sus
articulos. A todos ellos nuestro
sincero agradecimiento, sin
olvidar a las empresas
anunciantes que gracias a su
aportacion nos facilitaron la
elaboracion de la revista.

Nuestra razén de ser se
concatena con los objetivos de
ATECOCH y la promocion,
desarrollo y defensa de la
profesionalidad de los técnicos
comerciales del Corredor seran

temas prioritarios. En sus
paginas, tendran cabida
articulos de divulgacion
formativa, entrevistas con
personas de relevante
proyeccion en el area
comercial, difusion de ofertas y
demandas laborales y otros de
caracter ludico, que creemos
mereceran el interés de los
lectores por su implicacién con

nuestra filosofia asociativa.

También queremos expresar
nuestro agradecimiento al
equipo rector de ECADE por las
facilidades que en todo
momento han prestado a la
iniciativa de ATECOCH y que
han hecho posibie que sea ya
una realidad que esperamos sea
beneficiosa para nuestras
empresas y los hombres y

mujeres que las integran.

Nuestro conocimiento del
sector comercial nos dice que
son muchos los profesionales
que a lo largo de una ditatada
trayectoria laboral en el campo
de la venta han ido
acumulando conocimientos y
experiencias que, debidamente
encauzados a través de un
medio de comunicacion como
es esta revista, pueden ser de
gran ayuda para otros muchos
gque ahora comienzan en este
dificil arte de la relacion con
los clientes. A todos ellos
gueremos decirles que desde
este momento, nuestras paginas
guedan abiertas a todo tipo de
colaboraciones y vaya de
antemano nuestra gratitud por

sus esperadas aportaciones 1



ALCALA DE HENARES

n la fecha en que escribo esta

nota parece haber una cierta

sensacion de que estamos proé-
ximos a iniciar la recuperacion
econdmica de la crisis mas con-
tundente que ha padecido Europa
a lo largo del presente siglo, y que
ha tenido como caracteristica més
sobresaliente un aumento del de-
sempleo inclusive con crecimiento
econdmico.

Para poder ir favoreciendo la sali-
da de la crisis en que la economia
europea se haya inmersa, las rece-
tas que se estan formulando tienen
como denominador comun la me-
jora de la competitividad empresa-
rial.

Esta mejora de la competitividad
va a estar sustentada en la reduc-
cién de costes de producciéon. Por
ello, la inversion en infraestructura
para la actividad empresarial es un
vehiculo basico.

Otro de los ejes de actuacidon en
los que se ha de cimentar la mejo-
ra de la competitividad sera la for-
macién. Esta hay que entenderla
en una doble dimension: la ocupa-
cional para preparar mejor a nues-
tros trabajadores en el conoci-
miento de los nuevos procesos
productivos; la empresarial para
complementar el espiritu empren-
dedor de los empresarios con la
capacitacion que se requiere a la
hora de asumir la gestién de una
pequefia o mediana empresa. En
definitiva, la formacién va a estar
orientada a la consecucion de un
mayor nivel de profesionalidad en
todos los dmbitos de la actividad
econdmica.

También serd necesario realizar un
asesoramiento empresarial cualifi-
cado para conseguir ese objetivo
de la competitividad.

Y como no, fomentar el asociacio-
nismo de personas y de empresas
para la realizacion de todo lo di-

cho hasta el momento, pudiendo
ser éste uno de los mecanismos de
actuacion que mas éxitos propor-
cione en la busqueda de la compe-
titividad.

Todo ello, sin olvidar, por supues-
to, que la tarea comercial es el
complemento imprescindible para
toda politica empresarial que bus-
que la competitividad de sus pro-
ductos.

Pues bien, recientemente se ha
constituido en nuestro municipio
la Asociacion de Técnicos Comer-
ciales del Corredor del Henares,
cuyos objetivos y cuyos medios
encajan perfectamente en todo lo
que relatado hasta aqui.

Por tanto, su futuro, por la necesi-
dad de los servicios que ofrecen,
es muy prometedor. Porque la eco-
nomia ha de caminar en las direc-
ciones aqui apuntadas y porque
los objetivos de la Asociacion y la
filosofia con la que nace estan, a
mi entender, en absoluta conso-
nancia con esas ideas de competi-
tividad, formacién, asociacionismo
y profesionalidad.

Desde esta Alcaldia quiero, por
tanto, saludar el nacimiento de
ATECOCH vy desearles que su pro-
yecto esté lleno de buen hacer y
de satisfacciones 1

Florencio Campos Corona
Alcalde de Alcala de Henares

Nuestros Municipios

I I TORREJON DE ARDOZ

s para mi muy grato saludar desde esta

pagina de presentacion a todos los co-

merciantes, empresarios y entidades in-
dustriales, con ocasién del nacimiento de
una nueva revista, ATECOCH, editada por la
Asociacion de Técnicos Comerciales del Co-
rredor del Henares.

La oportunidad que se me brinda, como Al-
calde de Torrejon de Ardoz, es inmejorable
para hacer llegar al sector comercial de
nuestra zona los mejores deseos y el respal-
do y apoyo institucional a un colectivo con-
siderado clave para la generacion de empleo
y el desarrollo econémico de los propios
municipios.

La Asociacion de Técnicos Comerciales del
Corredor del Henares emprende con esta
publicacion nuevos objetivos en su empefio
por promover, desarrollar y defender los in-
tereses no s6lo de sus asociados sino tam-
bién de los profesionales en general.

Iniciativas de este tipo sin duda vendran a
favorecer un mayor conocimiento de las ne-
cesidades que plantea el mercado. Es evi-
dente que la presencia de un nuevo medio
de comunicacién dedicado a la informacion
comercial enriquecera y favorecera las rela-
ciones del sector con él mismo y con las en-
tidades publicas y privadas.

Desde esta Alcaldia, por tanto, y desde la
Institucién que presido, auguro los mejores
éxitos a la Asociacion de Técnicos Comer-
ciales en este proyecto, sin duda trascenden-
tal por lo que supone de mejorar y potenciar
la actividad comercial del Corredor del He-
nares.

Con este deseo, reciban un cordial

saludo

José Pina Fernandez
Alcalde de Torrejon de Ardoz
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SAN FERNANDO, UN PROYECTO DE FUTURO

ntre los pueblos y ciudades del

area metropolitana de Madrid y

especialmente en el Corredor del
Henares, San Fernando despunta aho-
ra como uno de los municipios con
mayor potencialidad para el desarrollo
de actividades econémicas. Ng cabe
duda que en la zona existen otros po-
los de atraccion industrial, como es el
caso de Alcala de Henares o Torrejon
de Ardoz. Sin embargo estos munici-
pios llevan planificando su crecimien-
to industrial desde hace algunos afios
siguiendo un modelo que en la actual
coyuntura permite ser revisado y me-
jorado para adaptarlo a las nuevas ne-
cesidades y demandas de los sectores
econdmicos. No cabe duda que el
modelo de crecimiento elaborado en
un periodo de expansion econdmica
no puede ser exactamente el mismo
que el que se produce en un momento
de ajuste y estabilizacion del creci-
miento.

Partir de cero

Desafortunadamente la administracion
local en San Fernando de Henares no
ha sido capaz hasta 1991 de pensar
en modelo avanzado de crecimiento
econdmico del municipio. Las elec-
ciones municipales de ese afio supu-
sieron un cambio de orientacién poli-
tica del equipo de gobierno y con ello
comenzo a ponerse en practica lo que
hasta esa fecha se habia ignorado: que
el desarrollo econémico local es la
base de la construccidon de unos servi-
cios comunmarios de calidad. Ahora
se tiene pleno convencimiento de que
planificar el desarrollo de la actividad
econdmica, ya sea industrial o comer-
cial, es la base de un proceso de gene-
racion de riqueza absolutamente ne-
cesario para alcanzar un nivel de cali-
dad de vida semejante al de otras po-
blaciones del entorno.

Paradojicamente esta falta de atencion
al crecimiento econémico se ha con-
vertido en un factor positivo para el
nuevo equipo de gobierno ya que le
permite acometer una planificacién
teniendo en cuenta las nuevas pers-
pectivas de evolucion econémica na-
cional e internacional. En San Fernan-
do serd posible disefiar un modelo de
crecimiento basado en las exigencias
de la actividad econdmica de fin de
siglo.

Un Municipio de futuro

Son muchas las circunstancias que
convierten a San Fernando en uno de
los municipios cor mayor potenciali-
dad de crecimiento en el Corredor del
Henares. De manera breve podemos
decir que la primera de ellas esta di-
rectamente relacionada con su ubica-
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cién geografica. San Fernando esta si-
tuado a orillas de la carretera que nos
une a Europa, la Nacional-ll, pero
ademas esta estratégicamente coloca-
do junto a la M-40, lo que le permite
una extraordinaria capacidad de cone-
xién con el resto de carreteras nacio-
nales. Pero eso no es todo ya que el
trazado previsto de la M-50 pasa justo
por el término municipal de San Fer-
nando. La ubicacion entre estos dos
importantes anillos de comunicacio-
nes por carretera la concede, sin duda
alguna, un importante factor de poten-
cialidad de crecimiento.

Esta potencialidad se ve multiplicada
aun mas por la cercania del aeropuer-
to internacional Madrid-Barajas. Los
planes de expansion y la creacién de
la ciudad aeroportuaria ofreceran unas
inmensas posibilidades de actividad
econdmica en el municipio.

Un segundo factor de notable impor-
tancia en la configuracién del modelo
de crecimiento de San Fernando es su
enorme reserva de suelo industrial que
le convierte hoy por hoy en el munici-
pio del Corredor del Henares con ma-
yor disponibilidad de este tipo de sue-
lo. Precisamente para gestionar de
manera eficaz esta riqueza del muni-
cipio, y entramos en el tercer factor de
potencialidad, acaba de iniciar su an-
dadura la Empresa Municipal del Sue-
lo que permitird no sé6lo una gestion
de calidad de los recursos disponibles
sino asegurar los objetivos politicos
del modelo de crecimiento en el que
la actividad comercial y de servicios y
las industrias de alta tecnologia ocu-
pan un lugar importante dentro de las
previsiones.

Un crecimiento solidario

Logicamente el modelo de crecimien-
to y de implantacion de actividades
comerciales e industriales se ha hecho
de manera solidaria con el resto de
municipios del Corredor del Henares
y bajo la coordinacién y tutela de la
Comunidad de Madrid. Las previsio-
nes concertadas de la Comunidad de
Madrid con los Ayuntamientos de la
zona prevé la creaciéon de un area de
oportunidad que engloba la ordena-
cién de San Fernando y de Alcala de
Henares. En San Fernando se ha esta-
blecido el criterio de evitar los usos
congestivos de generacion de trafico
de pasajeros y/o mercancias y tender
hacia la ubicaciéon de pequefias y me-
dianas empresas. Como se ha antici-
pado anteriormente, para el mejor de-
sarrollo de la zona se contara ademas
de la M-40 y M-50, de una autovia de
conexion con Torrején y Alcala y de
una nueva estacién de cercanias. La

NUESTROS MUNICIPIOS

nueva estructura de la red viaria favo-
recera sin duda alguna la disposicion
de actividades terciarias en la zona
entre la via del tren y la Nacional Il y
contribuira a la recualificacion medio-
ambiental de la zona.

Soluciones en marcha

Aparte de lo mencionado hasta el mo-
mento, tanto el Ayuntamiento de San
Fernando como la propia iniciativa
privada ya han dado los primeros pa-
sos en esta estrategia de recualifica-
cion de la actividad econdmica. H
Ayuntamiento, en colaboracién con la
Comunidad de Madrid tiene practica-
mente concluido un Programa de Re-
forma y Adecuacion del Poligono In-
dustrial existente y en el que todavia
existen numerosos problemas tanto de
urbanizacién como, en algunos casos,
de abastecimiento de agua. La inten-
cion del Ayuntamiento con esta medi-
da, ya tiene presupuestados mas de
350 millones de pesetas para este fin,
es la de regenerar el deteriorado tejido
industrial ya existente al tiempo que
se acomete el desarrollo de nuevas
zonas de actividad.

| e

Para este fin se ha contado en todo
momento con la colaboracién de la
Union Comarcal de Empresarios, UNI-
CEM, que ha servido para establecer
nuevos mecanismos dé contacto entre
la iniciativa publica y la iniciativa pri-
vada.

Un hecho sin duda importante para
San Fernando fue la relativamente re-
ciente inauguracién del Parque Em-
presarial. De alguna forma esta inicia-
tiva, de naturaleza privada, puede
ejemplificar cual es el modelo hacia el
gue avanza el municipio. Este Parque
Empresarial que tiene mas de 114.000
m2 de superficie construida no ha re-
nunciado sin embargo a contar con un
magnifico entorno medioambiental.
La combinacién de la calidad de los
servicios que presta con el exquisito
cuidado que se ha tenido con el entor-
no pone de manifiesto una vez mas lo
gue se pretende para San Fernando:
una actividad econdmica de alta cali-
dad, generadora de riqgueza y respe-
tuosa con el medio ambiente 1

Luis Enrique Pifas Panizo
Alcalde de San Fernando de Henares



E Corredor del Henares

| Corredor del Henares es la zona
E de la Comunidad de Madrid que se

extiende desde el borde oriental de
la capital hasta el limite de la provincia.
Como su propio nombre indica es una
zona relativamente lineal, que sigue lon-
gitudinalmente la recta marcada por la
N-II (Madrid-Barcelona) a su paso por el
valle del rio Henares. Geograficamente,
constituye la salida natural de la capital
hacia el Este.

Muchas son las caracteristicas que han
hecho de esta zona una de las principa-
les, si no la principal, area industrial de
la Comunidad: el ser la "Puerta de Bar-
celona" gracias a la citada N-Il, su bue-
na accesibilidad, la cercania del aero-
puerto de Barajas, sus buenas conexio-
nes ferroviarias, la llanura del terreno y
los dos rios que lo riegan, el Henares y
el Jarama.

Los principales municipios del Corredor
son, siguiendo la linea de salida desde
Madrid capital, Coslada, San Fernando,
Torrejon y Alcala de Henares, a los que
hay que afiadir otros pueblos situados en

delaalamesa S'° N Para
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la zonas limitrofes tales como Mejorada,
Velilla de San Antonio, Loeches, Torres,
Villalbilla, Anchuelo, Meco, Camarma,
Daganzo, Cobena, Ajalvir y Paracuellos
del Jarama.

Pero el caracter netamente industrial del
Corredor no es cosa reciente, ya en los
afios 50 se implant6é en él la mas signifi-
cativa unidad productiva de entonces: la
Ciudad Pegaso. Luego, en los 60, las su-
cesivas ampliaciones del aeropuerto, la
construccion de la autopista y la ubica-
cién de la Base de Torrején, no hicieron
sino potenciar la zona.

Lo primero que llama la atencion al ob-
servar el estado actual de la zona es la
modernidad de su aparato productivo,
inexistente en otras areas industriales.

Globalmente, la zona se caracteriza co-
mo el espacio de la mediana y pequefia
industria, en el que sobresalen como
sectores punteros de tecnologia avanza-
da el de transformados metalicos ligados
a la electronica y el quimico-farmacéuti-
co. Sin embargo, el sector que cuenta
con mas empresas es el de transforma-
dos metalicos, seguido por el de manu-
facturas diversas. Hay también un im-
portante numero de plantas dedicadas a
servicios de distribucion de mercancias
(almacenaje, transporte...), sin olvidar
una serie de grandes industrias con plan-
tillas de mas de 1.000 trabajadores.

En efecto, la proximidad al aeropuerto
ofrece una inmejorable facilidad para el
transporte de mercancias, el intercambio
de informacién y los contactos de nego-
cios, a lo que hay que unir la comunica-
cion por carretera con Barcelona, puerta
de Europa, el trazado ferroviario y la
consolidacion en torno a Coslada de un
importante centro de transporte de mer-
cancias.

Ademas, en el primer

tramo del Corredor se

encuentra un importante

numero de empresas de

actividades avanzadas

cuya difusién a lo largo del

mismo es solo cuestién de tiem-

po. Esta tendencia innovadora se

vera reforzada por la cercana ubica-

cién de los Feriales de Madrid y el

Parque de las Naciones, sin ol-

5 vidar que, en el otro extremo

f del Corredor, la Universidad de

' Alcala de Henares constituye

otro importantisimo foco de difu-

desarrollo y aplicacién de la

nuevas tecnologias y servicios a las em-
presas.

Alcala es ademas uno de los mas impor-
tantes conjuntos histéricos de la CAM,
lo que proporciona al Corredor un peso
social y cultural del que carecen ofras
zonas.

Por municipios, Torrejon es el que cuen-
ta con mas nimero de plantas industria-
les, en su mayoria pequefias empresas
en las que abunda la industria manufac-
turera auxiliar. Pero también es el tejido
gue presenta un mayor componente de
actividades innovadoras, sobre todo en
electronica. Sus pequefios talleres pro-
porcionan los productos intermedios
que necesitan las empresas mas avanza-
das con que también cuenta. Torrején
tiene un elevado grado de autoocupa-
cion .

Coslada y una parte de San Femando se
han ido especializando hasta convertirse
en un notable centro de transporte. Mas
de la mitad de sus empresas se dedican
a estas actividades.

Alcala es el area de las grandes empre-
sas, algunas de ellas de antigua implan-
tacién (Zanussi, Cointra...) que han pa-
decido un profundo proceso de reestruc-
turacion durante la crisis con una gran
destruccion de empleos. Sin embargo, la
especializacion mas relevante de Alcala
esta en el sector quimico-farmacéutico,
con medianas y grandes industrias que
constituyen una de las areas punteras
del Corredor. En los dltimos afios se ha
implantado también un tejido de peque-
fla empresa en el que predominan las in-
dustrias del metal y los establecimientos
de comercio interindustrial. Alcala es
ademas el municipio del Corredor en el
gue se han desarrollado mas las activi-
dades terciarias y de servicios a las em-
presas.

La dindmica industria de estos munici-
pios se extiende también a otros pueblos
periféricos del Corredor. Se trata en ge-
neral de nlcleos que conservan su ca-
racter rural y que dependen estrecha-
mente de los anteriores. Albergan en su
conjunto algo mas de 600 empresas,
principalmente de los sectores de manu-
facturas metalicas y otras manufacturas,
teniendo también un peso importante las
actividades de distribucion de mercanci-
as. De estos municipios, los de mayor
relevancia industrial son Mejorada, Pa-
racuellos del Jarama, Meco y especial-
mente Ajalvir.

En estos momentos, el Corredor del He-
nares es una de las areas industriales
mas dinamicas e innovadoras de la
CAM, vy esto se refleja en el elevado na-
mero de empresas que se han instalado
en los Ultimos afios en la zona.

Paralelamente se esta produciendo un
incremento de la funciones terciarias o
de servicios dentro de las mismas indus-
trias, a la vez que se detecta un incipien-
te desarrollo de empresas dedicadas a
servicios a la produccion (gestion, infor-
matizacion...) y al consumo, con la pro-
liferacion de servicios comerciales.

Este proceso ha provocado un incremen-
to det/itmero de trabajadores ocupados
en ef sector de servicios, aun cuando el
contingente de obreros industriales del
Corredor sigue siendo superior al del
resto de la CAM.

Sin embargo, aln cuando la situacién en
el Corredor es favorable, existen graves
problemas que dificultan su mejor desa-
rrollo: dificultades de accesibilidad por
carretera a Madrid (la N-Il bate diaria-
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mente el récord de atascos en los acce-
sos a la capital), insuficientes conexio-
nes de los municipios con el viario prin-
cipal, poligonos deficientemente urbani-
zados, a la vez que servicios basicos co-
mo el abastecimiento de agua y energia
y las comunicaciones telefénicas presen-
tan graves deficiencias.

A estos problemas hay que sumat otros
de indole social, como el desempleo,
consecuencia de las reestructuraciones
de plantilla y cierre de empresas ocurri-
dos durante estos dos Ultimos afios. Las
nuevas empresas funcionan con menos
numero de trabajadores, aunque preci-
san que éstos estén mas preparados. Pre-
cisamente la falta de especialistas es otro
de los males del Corredor. La Universi-
dad de Alcala puede ser la solucién, pe-
ro hasta hoy la colaboracion Universi-
dad-empresa es insuficiente. Existen
también serios problemas de relacion
entre los tejidos empresariales y las Ad-
ministraciones Locales.

Por otra parte, el nuevo emplazamiento
de los Feriales de Madrid y el Parque de
las Naciones, centro impulsor de activi-
dades terciarias, ayudara a difundir la di-
namica modernizadora a lo largo de to-
da la zona, que contard ademas con un
importante Centro de Transporte de
Mercancias en Coslada.

Especial relevancia tienen los planes pa-
ra Alcala. Esta ciudad estd llamada a
convertirse en un nucleo de centralidad
secundaria compensatorio del existente
en el otro extremo del Corredor: Madrid
capital. En este sentido, la Universidad
de Alcaléd representa una oportunidad
inmejorable para la formacién de los
profesionales de la zona y para el desa-
rrollo de la innovacién empresarial. En
torno a esta Universidad se construird un
parque tecnologico de investigacion y
desarrollo (I+D) en colaboracion con
instituciones oficiales y empresas publi-
cas y privadas.

Todos estos planes van acompafiados de
un deseo de recuperacion de la zona en
todos los sentidos, cultural, arquitectoni-
co, ambiental ...

En todos los municipios del Corredor se
llevan a cabo obras de reconstruccion y
conservacion de sus cascos antiguos, a
la vez que se multiplican las actividades
culturales, deportivas y de ocio. Al tiem-
po, se realizan tareas de recuperacion
del medio natural (repoblacion forestal,
depuradoras, vertederos, recuperacion
de los margenes fluviales...), de manera
que el Corredor sea capaz de compatibi-
lizar su importantisima actividad indus-
trial y el respeto y la armonia con la na-
turaleza 1
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Una institucidon centenaria:
la Camara de Comercio e Industria de Madrid

esulta para mi una satisfaccion

participar en el primer namero

del 6rgano de expresién de los
técnicos comerciales que en ECADE se
han formado.

La creacion de entidades que vertebran
la sociedad es uno de los retos pen-
dientes que tenemos y esta Asociacion
viene a ocupar el sitio al que tiene de-
recho y a dejar sentir su punto de vista.
iEnhorabuena!

Se me ha pedido que os explique qué
es la Camara de Comercio e Industria
de Madrid y tengo que reconocer que
no es tarea facil para un articulo, ya
que una Corporacién de derecho pu-
blico, con mas de cien afos de vida a
su espalda ha desarrollado tal cantidad
de actividades, que solamente su enu-
meracion sobrepasaria con creces el
espacio que tan gentilmente me cedéis.
Por ello, voy a proponeros una invita-
cién para visitar el precioso edificio de
la Camara en Alcala de Henares y asi
explicaros con detalle, todo lo que la
Camara labora. No obstante, si quisiera
relataros algunos extremos que creo
importante resaltar en este primer en-
cuentro.

Ya he comentado que la Camara es
una "Corporacion de Derecho Publi-
co" que crea el Estado, mediante Ley,
recogiendo la voluntad de los comer-
ciantes e industriales de la época. Esta
Ley fundacional ha sido recientemente
adaptada a nuestro ordenamiento juri-
dico por la Ley 3/1993 del 22 de Mar-
z0. Este hecho no es aislado del resto
del mundo puesto que existen Camaras
de Comercio e Industria en la practica
totalidad de los paises, hecho éste de
gran trascendencia econémica ya que
las Camaras conforman una red inter-
nacional que facilita el acceso a cual-
quier pais.

La finalidad que la propia Ley confiere
a las Camaras se refiere a la "represen-
taciéon, promocion y defensa de los in-
tereses generales del Comercio y la In-
dustria” en el &mbito de actuacion de
cada Camara, la de Madrid en toda la
Comunidad Auténoma.

La complejidad de las actuaciones de
la Camara queda clara si analizamos
las mas de diecisiete funciones que la
atribuye la propia Ley ya mencionada
y que evidentemente no voy a relatar
en este momento, sélo indicar que la
promociéon del comercio exterior a tra-
vés del "Plan Cameral de Promocion
de las Exportaciones" y la formacion a
través del Instituto de Formacion Em-

presarial (IFE) son dos de las principa-
les actividades que la Camara desarro-
lla. Por Gltimo me gustaria dar respues-

ta

a tres preguntas que suelen ser habi-

tuales cuando alguien se acerca a no-
SOtros:

a)

b)

0)

¢Quién pertenece a la Camara?:

Forman parte del Censo de la Cama-
ra todas las personas naturales o ju-
ridicas que contribuyen al Tesoro
Puablico por el ejercicio de su activi-
dad mercantil, industrial o de servi-
cios en la demarcacion de la Cama-
ra.

¢Quién gobierna la Camara?
La Camara esta regida por:

- B Pleno, 6rgano supremo de go-
bierno y representacion, que fija las
directrices de actuacion y esta for-
mado por 60 miembros, elegidos de-
mocraticamente cada cuatro afos,
en representacion de los distintos
sectores de actividad econémica de
la demarcacioén corporativa.

- B Comité Ejecutivo, que actla co-
mo érgano permanente de gestion y
administracion.

- B Presidente, que representa a la
Corporacién y es el ejecutor de los
acuerdos adoptados por los 6rganos
de gobierno.

Por tanto, todas las actividades que
la Camara realiza las dirige a los
empresarios electos de la Comuni-
dad de Madrid.

¢ Qué servicios presta la Camara?

La respuesta se encuentra en un cua-
dernillo de diecinueve paginas que
hemos editado y que esta a vuestra
disposicion. No obstante, como en
mis veinte afios de servicio en esta
Corporacion he tenido que contestar
muchas veces esta pregunta, tratan-
do de no aburrir a mi interlocutor
con largas relaciones de actividades,
siempre respondo diciendo que
cualquier duda que tengamos en re-
lacion con algun ambito de la activi-
dad empresarial, sea de la naturale-
za que sea, va a encontrar acogida y
respuesta en la Camara.

Espero que estas frases os hayan apro-
ximado més a la realidad de la Camara
de Comercio e Industria de Madrid, pe-
ro en todo caso reitero mi invitacién
colectiva o individual para visitarnos y
conocernos mas profundamente 1

José M- Fontana Bertran
Secretario-Delegacién



Fiscal

H agente comercial y el I.R.P.F.

Calificacion de los intermediarios
"agentes o cuasi-agentes comer-
ciales a efectos del I.LR.P.F."

a problematica se circunscribe,

fundamentalmente, en concretar

cuando una actividad realizada
por una persona fisica se debe conside-
rar empresarial y cuando profesional.

En principio y antes de abordar el te-
ma, en mi opinién se puede manifes-
tar lo siguiente:

1.- Los rendimientos de los interme-
diarios -personas juridicas- seran
en todo caso, empresariales y no
estaran sujetos a retencion por
IRPF.

Los rendimientos de los interme-
diarios -personas fisicas- pueden
ser considerados, segin cada caso
en particular, como rendimientos
de actividades empresariales, en
cCuyo caso no estaran sujetos a re-
tencion, o como rendimientos de
actividades profesionales, estando,
entonces, sujetos a obligada reten-
cién por IRPF.

N
-I

La respuesta mas reciente evacuada
por el Ministerio de Economia y Ha-
cienda, en relacion a este tema, data
del 7 de Julio de 1993, es una contes-
tacion amplia, que sin embargo deja
lagunas sin resolver, analizamos la
misma y resumimos de la forma si-
guiente:

- Que la labor de mediacién dentro
del @mbito laboral se califica como
rendimiento del trabajo.

Que segun el Codigo de Comercio,
la actividad puede realizarse en
nombre propio; en este caso, Ha-
cienda considera la actividad como
empresarial.

Que segun el Cdédigo de Comercio,
la actividad puede realizarse en
nombre del comitente; en este caso
seria, entonces, una actividad profe-
sional.

Que la Ley 12/1992, sobre contrato
de agencia, define al agente como
intermediario independiente sin asu-
mir, salvo pacto en contrario, el ries-
go y ventura de tales operaciones.

Que, por aplicacion de lo dispuesto
en el articulo 51 dos, 2) b) del Regla-
mento del IRPF, si el agente asume el
riesgo y ventura de las operaciones
el rendimiento se considerara como
rendimiento de actividad empresa-
rial.

En lo que se refiere a la frase nQ3 "la
actividad puede realizarse en nombre
del comitente"”, encierra una gama
muy amplia de circunstancias, estan-
do el contribuyente sujeto a la inter-
pretacion que los distintos érganos del
Ministerio de Economia y Hacienda
puedan dar en cada caso. Asi las co-
sas, en nuestra opinion y dada la im-
portancia del tema, se deberia de defi-
nir con mayor precision cuando los
rendimientos de la actividad deben ser
considerados como empresariales y
cuando como profesionales.

Podemos confirmar, que si el agente,
intermediario, etc ..., persona fisica se
limita a acercar o a aproximar a las
partes interesadas para la celebracion
de un contrato, sin asumir el riesgo y
ventura de las operaciones mercanti-
les, sera considerado comisionista y su
rendimiento como de actividades pro-
fesionales. Sin embargo en respuesta
de Hacienda del 2 de marzo de 1993,
se niega la calificacion profesional del
mediador mercantil que realice alguna
de las operaciones que se citan:

- Almacenar mercancia

- Exponerla en establecimiento abierto
a publico
- Entregarla o cobrar su importe.

Hay autores que opinan que la redac-
cion dada por la O.M. del 14 de abril
de 1982, relativa a las Tarifas de la Li-
cencia Fiscal podria ser valida. La ci-
tada Orden dice que seran agentes co-
merciales todas aquellas personas que
bien con el hombre de agentes comer-
ciales o con otras denominaciones
distintas realicen gestiones de venta
por cuenta de una o varias empresas,
percibiendo sus retribuciones en for-
ma de comision, cantidad fija, o en
cualquier otro modo, ofreciendo al
comercio o a los particulares por me-
dio de muestrarios, catalogos o anun-

por Carlos Sanz Garcia

cios, los articulos o efectos de las ca-
sas que representan, sin cobrar ni en-
tregar las mercancias, excepto esto Ul-
timo cuando se trate de articulos de
joyeria y relojeria, y siempre que to-
dos o parte de los gastos originados
por la actividad corran de su propia
cuenta.

Sin embargo, en nuestra opinion esta
definicion no seria aplicable porque
hace referencias a disposiciones ya
derogadas (antigua Licencia Fiscal) vy,
ademas, la nueva legislacién fiscal y
mercantil no establece lo mismo. En-
tonces: ¢Se extralimita Hacienda esta-
bleciendo analogias (con la legisla-
cion anterior) que estan prohibidas
por el articulo 24 de la LGT y sobre
las que se ha pronunciado en reitera-
das ocasiones, en este mismo sentido,
el Tribunal Supremo?.

Para concluir y de conformidad con la
legislacion vigente, el intermediario -
persona fisica- que se limita a acercar
0 aproximar a las partes interesadas
para la celebracién de un contrato,
gue exponga o0 no las mercancias, que
las entregue 0 no y que cobre o no sus
importes (siempre en nombre del co-
mitente) y que no respondan del buen
fin, riesgo y ventura de las operacio-
nes, estaran realizando actividades
profesionales y sus ingresos deberan
ser objeto de retencién por el IRPF. H
Ministerio de Economia y Hacienda
deberia eliminar las ambigledades
proponiendo al legislador una redac-
cion mas completa
y sencilla de sus
normas, evitando
asi que un mismo
hecho econdmico
pueda ser interpre-
tado de forma dis-
tinta dentro del
ambito fiscal

Carlos Sanz Garcia
Asesoria TEFICO

Asesoria de Empresas

Libreros, 11-2°

Tel. 888 77 94
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Entrevista

Rafael Jiménez Rabago,
Secretario General de AEDHE

EDHE es uno de los primeros
Acolectivos patronales constitui-

dos a principios del afio 1976,
de caracter comarcal e intersectorial,
que actla en todo el Corredor del He-
nares y que pretende dar respuesta a
todos los problemas de la empresa alli
donde se plantean.

- ¢Qué importancia tiene la Asocia-
cion de Empresarios del Henares en el
conjunto de la actividad empresarial
de la Comunidad de Madrid?

- AEDHE se asienta en el "Corredor
del Henares" esto es, desde Coslada
hasta el limite de la CAM con Guada-
lajara, agrupa en su seno a las empre-
sas radicadas en los municipios de
Coslada, San Fernando de Henares,
Alcala de Henares, Meco, Daganzo,
Camarma de Esteruelas, Loeches y Vi-
llalbilla, con un volumen de factura-
cion aproximado de 750.000 millones
de pesetas y con un nivel de empleo
superior a los 27.000 trabajadores, ca-
biendo destacar por la relacién factu-
racion/empleo a: PERFUMERIA GAL;
CIA. R. VEDERECA; AMILCO,S.A;;
PLASTIFORM,S.A.; TELEFONIA Y
ELECTRONICA; ZANUSSI INDUS-
TRIAL; GAYOSO WELLCOME;
MERCK SHARP & DOHME DE ESPA-
NA; TRANSPORTES MUNOZ Y CA-
BRERO; AVON COSMETICS,S.A.; IN-
GERSOLL-DRESSER PUMPS, S.A.;
UNIBUS Y SERVICIOS,S.A.; AUTOR-
CARPE RENAULT; VETROTEX ESPA-
NA; FREMAP; METALGAR; INTE-
GRAL TRANSPORT SERVICE; SLI.
SYLVANIA; QUILOSA; METALURGI-
CA MADRILENA; FIAT AUTO ESPA-
NA~A.; GRUPO TOMPLA SOBRE
EXPRES; MARION MERRELL
DOW,S.A.; CONTINENTAL IND. DEL
CAUCHO; COINTRA; SCHWARZ-
KOPF,S.A.; ATLASCOPCO,S.A.E; UP-
JOHN FARMOQUIMICA; BOOTS
PHARMACEUATICALS,S.A.; NICO-
TRA; ALBILUX; ROBERT BOSCH;
ZF. ESPANA;... etc.

Asimismo dentro de la Asociacion de
Empresarios del Henares, existe un

NaO - Mayo de 1994

importante colectivo ALCAPYME, que
reline a las pequefias empresas comer-
ciales y de servicios.

- ¢Cudles son los fines de la Asocia-
cion?

- Los fines esenciales de AJgDHE son
comunes a los del resto de 1aS"Organi-
zaciones Empresariales, tal vezola dife-
rencia de AEDHE con el resto de és-
tas, sea el modo de caminar paraNjJe-
gar a ellos. Pero quizas AEDHE tiehe
un fin fundamental, que es consegui”
gue la sociedad respete, conozcfr W
valore algo mas la verdadera"funciojr
del empresario.

- ¢Cual es la implicacion de la Asocia-
cion de Empresarios del Henargs en
su ambito territorial?

- AEDHE mantiene una postara com-
prometida con la sociedadjque inte-
gra, debido a las acciones* ue desa-
rrollamos siguiendo una estrategia
muy definida encaminada a crear un
clima de entendimiento y colabora-
cién entre las empresas y las institu-
ciones de nuestra zona.

Hoy podemos decir, con orgullo, que
la voz de la Asociacion es oida con
respeto y consideracion tanto en ins-
tancias de nuestra zona como del res-
to de la Comunidad.

Composicion
del Comité Ejecutivo
de AEDHE

PRESIDENTE:

D. JAVIER HERNANDEZ BANARES
(CIA. REFRIGERACION VEDERECA)
PRESIDENTE DE HONOR:

D. JUAN ECHEANDIA AGUILAR

VOCALES:
D. CARLOS PEREZ ALONSO
(AUTO CARPE RENAULT)
D. LEARCO COSSARINI
(ZANUSSI INDUSTRIAL)
D. MIGUEL GARCIA ACEBRON
(PERFUMERIA GAL)
D. RODOLFO GOMEZ DE VARGAS
(METALGAR)
Da TERESA CANADAS MOLINA
(TELEFONIA Y ELECTRONICA)
D. AURELIO HERRANZ GARCIA
(INTEGRAL TRANSPORT SERVICE)
D. FRANCISCO J. MUNOZ GARCIA-
VASO (SLI. SYLVANIA)
D. ANTONIO YANES VAZOUEZ
(PLASTTIFORM)
D. AGUSTIN DORRONSORO IBERO
(VETROTEX ESPANA)
D. ROBERTO LOPEZ RUIZ
(FREMAP)
D. FERNANDO LILLO DELGADO
(AMILCO)
D. VICTOR HERNANDEZ PEREZ
(INGERSOLL-DRESSER PUMPS)
D. JUAN MUNOZ DE PABLOS
(INMOBILIARA MURNOZ)
D. FLORENCIO GONZALEZ ROGADA
(M. GONZALEZ ROGADA)

SECRETARIO GENERAL:
D. RAFAEL JIMENEZ RABAGO

- ¢Qué acciones ha emprendido la
Asociacion de cara al desarrollo eco-
nomico-empresarial en el Corredor
del Henares?

- En chanto al desarrollo econémico,
AEDHE, tras haber elaborado una se-
rie de ponencias,pa estudiado la si-
tuacién EcondédmicOrLaboral, llegando
ala conclusion de cfiear un jnstrumen-
J& con las CentraleSjBindicales y los
Partidos Politicos, gtte aglutine las po-
tencialidades de cada uno de los
agentes sociales” que coordine las
acciones individuales en el campo del
desarrollo econémico de la zona, que
hasta la fecha,realizaban de manera
aislada e inconexa.

- ¢Qué tipo de actividades desarrolla
AEDHE y qué servicios presta?

- Desde su comienzo AEDHE se mar-
ca como uno de sus objetivos en el
ejercicio de sus actividades, la conse-
cucion de una plena formaciéon en to-
dos los sectores claves para el mundo
de la empresa, facilitando una forma-
cion en las diferentes areas de la em-
presa y dirigidos a distintos niveles: je-
fes de empresa, directivos, asesores,
etc. Para llevar a cabo esta tarea de
Formacion Profesional hemos desarro-
llado un programa de actividades de
comun acuerdo con los sindicatos, en-
marcado en el Pacto por la Industria y
el Empleo de la CAM.

AEDHE también lleva a cabo diversas
actividades de comunicacion colecti-
va con los asociados, desarrollando en
forma de conferencias y jornadas, que
se convocan como consecuencia de
las novedades legislativas o por actua-
ciones administrativas que afectan a la
actividad empresarial.

Asimismo perseguimos, por creerlo
necesario, una integracion social en la
vida corporativa de los municipios en
gue se encuentran enclavadas nues-
tras empresas asociadas, por ello sigue
para el desarrollo de esta actividad, la
presencia continua y activa en los di-
ferentes Plenos de las distintas Corpo-
raciones, a fin de poder conocer la in-
clinacion de su trayectoria y si los
acuerdos adoptados en ellos son lesi-
vos para los intereses empresariales.

La actividad prestacional de las aso-
ciaciones empresariales en general ha
crecido notoriamente en los ultimos
tiempos como consecuencia de los
procesos de racionalizacion de las
empresas que han provocado la salida
de éstas hacia fuera, para concertar
determinados servicios con asesorias y
consultores externos descargando asi
la estructura de la empresa de adita-
mentos que no tienen una directa im-
plicaciéon en la actividad productiva o
negocial propiamente dicha 1



Formacion

ECADE. Una Escuela de Negocios en Alcala

ubo un tiempo, que todavia
H queda reciente, en el que ftras

cursar una carrera universitaria,
se hacia imprescindible cursar un
Master que reforzara el curriculum de
un post-graduado, para permitirle ac-
ceder al mercado de trabajo.

En nuestro pais, algunas de las mas
potentes estructuras privadas de estu-
dios superiores, se orientaron a refor-
zar su actividad educativa universita-
ria oficial, afladiendo los titulos priva-
dos de su propio Master, casi siempre
disefiado a partir de las "bussines
school" americanas. Asi nacieron los
estudios de IESE (OPUS de Navarra) y
ECADE y ESADE (de los jesuitas) en
Madrid y Barcelona respectivamente.

La orden de los Reparadores crearon
ESIC, orientado al Marketing y, poste-
riormente, otras iniciativas privadas
hicieron nacer el |IE, ESDEN, CESEM,
IEDE, etc. hasta llegar a sumar actual-
mente en Espafia, con predominio en
Madrid y Barcelona de mas de 100
Centros que imparten cursos Master
con una duracion en torno al curso
académico, aun cuando con gran va-
riedad de horas lectivas y siempre con
altos precios por alumno que oscilan
entre el millén y los dos millones de
pesetas por curso.

La iniciativa de crear en Alcala de He-
nares una auténtica Escuela de Nego-
cios, arranca del curso 1991/92 en
que se crea juridicamente la "Escuela
Complutense de Administracion y Di-
reccion de Empresas" (ECADE) cuya
similitud fonética con ESADE o ICADE
no debe inducir a confusién, por mas

que su inicial promotor, Abel Cadiz,
hubiera desarrollado una larga trayec-
toria en colaboracion como profesor
en el Area de Recursos Humanos, en
los programas Master del Instituto
Universitario de la Compafiia de JesUs,
en el acreditado y sefiero centro de
ICAI-ICADE en Areneros de Madrid.

En torno al impulso promotor, nos
uniamos personas con profunda voca-
cion hacia la formacion activa de cua-
dros directivos: Javier Zurdo proce-
dente de AVON COSMETICS; Gonza-
lo Avello, de REPSOL BUTANO; Pri-
mitivo Afonso, de TEFICO; Miguel
Muro, ex-Director de COINTRA; José
Luis Casado, ex-Director de la Fabrica
ROCA vy actual Director Técnico de
BIC HENARES; por citar a algunos de
los que participaron en el inicio de
ECADE. Pero junto al nimero signifi-
cativo de profesionales de la forma-
cion empresarial radicados en Alcala,
pronto se unieron a la organizacion de
nuestro primer Master, personas con
niveles y experiencias directiva que,
residiendo en Madrid, mantenian dis-
tintas formas de vinculaciéon por tra-
yectorias profesionales, coincidencia
vocacional y espiritu emprendedor pa-
ra participar en el reto apasionante de
hacer una Escuela de Negocios en la
que, marginando espiritu de lucro, se
planteara sobre todo nuclear un grupo
de Formadores y Consultores de Di-
reccion, deseosos de participar en un
proyecto nuevo, cual era dar a los cur-
sos un caracter de auténtico "taller"
de formacion activa y practica, basada
en el disefio de unos programas que
trasladaran al aula problemas vivos,

para tratarlos y resolverlos mediante la
creacion de un escenario empresarial
que, respondiendo al concepto de "si-
mulacion de situaciones reales" fuese
capaz de hacer sentir a los alumnos
post-graduados, como se resuelve de
principio a fin un conflicto laboral, un
proceso de seleccién de personal, un
disefio de politica salarial, un plan de
tesoreria o de marketing, etc.

La realizacion del primer Master de
Direccion fue concluyente en la ver-
tiente positiva de los alumnos partici-
pantes, la mayoria de ellos, ya titula-
dos de ECADE, desarrollan funciones
directivas en nuestro entorno.

En la actualidad, los dos cursos pro-
yectados para el afio académico
1994/95 estan orientados a la obten-
cion del Master en Direccién de Mar-
keting y el Master de Recursos Huma-
nos, dos especialidades en que la Es
cuela ha conseguido un disefio de
curso moderno y avanzado que puede
codearse con cualquiera del mercado.
La razén de esta afirmacion, por quien
firma el articulo, no se basa en lo sub-
jetivo, sino en el analisis comparado
gue hemos realizado con programas
similares de otras Escuelas.

Si ello ha sido posible, es porque
nuestra experimentacion no esta he-
cha sobre planteamientos tedricos, si-
no en una acumulacién de actuacio-
nes en actividades de consultoria en
mas de una veintena de empresas y en
una seleccion permanente de nuestro
plan de curso. E enfoque logrado ha-
ce que hoy, un curso de ECADE se
convierta en una vivencia empresarial
y ello es posible, porque en el trabajo
de aula se reproduce en cada caso un
problema real, para tratarlo dentro de
un marco conceptual avanzado, pero
desde su vertiente practica en trabajo
de grupo que afronta el problema, sus
causas Yy sus soluciones.

A tres afios de su nacimiento, ECADE

aporta a Alcalad y su entorno de in-

fluencia, la primera Escuela de Nego-
cios que viene a
cubrir el vacio que
existia desde la
presencia de la
Universidad en
nuestra Ciudad 1

Manuel Garrido Cabo
Director Técnico de ECADE

Nfi0 - Mayo de 1994



ESCUELA COMPLUTENSE DE ADMINISTRACION
Y DIRECCION DE EMPRESAS

PROGRAMA MASTER

MASTER EN RECURSOS HUMANOS
Y PRACTICA JURIDICA

MASTER EN MARKETING COMERCIAL

DIAS LECTIVOS:

Martes y Jueves

HORARIO:
19 a 22 horas

INFORMACION E INSCRIPCIONES

ECADE

ESCUELA COMPLUTENSE DE ADMINISTRACION
Y DIRECCION DE EMPRESAS

Teniente Ruiz, 9 - Alcala de Henares

Teléfono 882 37 68



Colaboraciones

Hacia la calidad competitiva

La calidad total es un objetivo
La calidad integral es una estrategia

La ingenieria concurrente es una
tactica

La calidad competitiva es un resul-
tado préactico

La evolucién del concepto de calidad
en mis cuarenta afios de experiencia
me ha permitido seguir todos los pa-
sos dados en las empresas y "vivirlos"
desde distintas responsabilidades:

- "Obtenedor" de calidad al haber si-
do responsable de la Produccion.

"Controlador" de calidad como Di-
rector de Calidad.

"Prescriptor" de calidad en mi etapa
de Director Técnico através de |+D.

"Restaurador” de la calidad desde la
Direccion PostVenta y Servicio Téc-
nico.

"Intérprete" de la calidad del Merca-
do como Director de Marketing.

"Asegurador" de la calidad al sumi-
nistrar productos con calidad con-
certada.

"Consejero" de calidad en mi actual
etapa de Consultor y Formador.

Y sigo buscando la calidad. Es una es-
pecie de obsesion parecida a quien se
ha casado siete veces con el "amor de
su vida" y espera encontrarlo en la
"octava y definitiva".

La conclusiéon a la que he llegado tras
esos afios de busqueda es que la cali-
dad es un objetivo movil que se des-
plaza hacia la perfeccion con una ve-
locidad variable siempre superior a la
desarrollada por el método que se siga
para alcanzarla.

Admitido este principio, puedo ver
con un cierto optimismo el mas re-
ciente hallazgo de los investigadores

Calidad de mercado
Calidad de disefio
Calidad de produccion
Calidad de distribucion

Calidad de servicio

por Miguel A. Muro Jiménez

CALIDAD DE
MERCADO

CALIDAD DE
DISTRIBUCION

CALIDAD DE
DISENO

CALIDAD
TOTAL

CALIDAD DE
SERVICIO

CALIDAD DE
PRODUCCION

CALIDAD DE
GESTION

conceptuales de la calidad total, en-
tendida como el compendio de:

B "Pentagono" de la calidad total se
ha transformado en un Exagono al
afladir la calidad de concordancia, o
calidad de gestién, para que los cinco
anteriores estén debidamente relacio-
nados.

La palabra Total que implica un valor
Absoluto es la que afiade una cierta
desmotivacion cuando debiera ser lo
contrario: Estimulo hacia la bisqueda
de la Calidad perfecta.

Porque, ¢Quién es capaz de definir la
Calidad absoluta?

Si por Total entendemos la participa-
cién de todos los recursos de la em-
presa, simbolicamente representados
por los 6 vértices del Exagono enton-
ces llegamos a algo tangible, a una
Meta concreta en cada momento, en
cada Etapa y establecemos un Siste-
ma, la Calidad Integral, expresion que
implica una Estrategia para alcanzar
Metas concretas en cada momento.

B punto de partida de la Calidad es el
Consumidor. El, y sélo él (influido,
presionado, inducido o seducido) es
quien tiene en su mano la satisfaccion

. Especificaciones de mercado
. Especificaciones del producto
. Especificaciones del proceso
. Especificaciones de entrega

. Especificaciones de uso y mantenimiento

de sus necesidades a cambio de pagar
por ello lo que esté dispuesto dentro
de sus posibilidades.

Cada Consumidor tiene, afortunada-
mente sin excesivas discrepancias, su
propio criterio. H conjunto de consu-
midores el Mercado, recoge para cada
necesidad un abanico de soluciones
aceptables cada una de las cuales im-
plica una Calidad. Y todo ello de for-
ma dinamica y variable en el tiempo.
EL Tiempo es una de las claves del
concepto de Calidad que hace bajar
del Olimpo a la Calidad Absoluta y
Total a la Calidad Integral Competiti-
va.

Por Calidad Competitiva entendemos
la que el conjunto de consumidores
requiere en una época determinada,
en un mercado concreto, valorandole
no en el coste de su obtencién sino en
lo que estan dispuestos a pagar en
funcion del Valor relativo que tiene
para cada consumidor.

Y todo ello en su momento.
¢ Como se puede desarrollar todo eso?

Veamoslo:

Calidad de Mercado

La Ingenieria concurrente ("Concu-
rrent Engineering") es la estrategia mas
apropiada porque pone simultanea-
mente en juego todos los recursos de
la empresa para:

- Averiguar los requisitos que el con-
sumidor exige
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Establecer las especificaciones del
producto y/o servicio para satisfacer
€sos requisitos.

Disefiar el producto y los procesos
acordes con las especificaciones.

Establecer los parametros para ase-
gurar el cumplimiento

Poner los sistemas de mejora en el
desarrollo tanto del producto como
del proceso y de los sistemas de
control

- Coordinar el trabajo concurrente pa-
ra llegar atiempo.

Calidad de Disefio

- Herramientas para asegurar la Cali-
dad de Disefio:

EL "BENCHMARKING": Buscar

sistematicamente lo mejor de

lo mejor en materiales,

productos, tecnologia y
procesos aplicables.

« EL "TOTAL QUALITY ENGINEE-
RING": Establecer la relacién entre
la especificacion del disefio y los
parametros del producto para ayu-
dar al desarrollo de

¢ DESARROLLO DE LA CALIDAD
FUNCIONAL: Sistema de gestion
en investigacion permanente de la
evolucion de los requisitos exigi-
dos por el consumidor, su traslado
inmediato al producto a través de
las caracteristicas de los
componentes, la
adaptacién de
los procesos y
la redefini-
cion de los
parametros
de control
que ase-
guren la Ca-
lidad In-

tegral.
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TEST DE DIAGNOSTICO DE CALIDAD
ACTITUD INTERNA DEL PERSONAL DE LA EMPRESA

EMPRENDEDOR

DIRIGENTE
AUTORITARIO

CONFORMISTA
INDIVIDUAL

' :
I

ESPECTADOR
RESIGNADO

DINAMICO

EMPRENDEDOR
DINAMICO

PERSEVERANTE
CONVENCIDO

) J
k /

OBSERVADOR
MODERADO
CRITICA
DESTRUCTIVA
>

ZONA NEGATIVA

ZONA POSITIVA

Figura 1. Combinacion de la aceptacion positiva o negativa con la actitud

activa o pasiva

Calidad de Produccioén,
Distribucién y Servicio
- Autocontrol

- Auditoria de procesos

- Calidad asegurada de proveedores y
subcontratistas

Calidad de Gestion
(concordancia)

- Filosofia de la empresa

- Estilo de direccion

- Establecimiento de procedimientos
- Auditoria interna

- Motivacion personal a todos los ni-
veles

Este Gltimo es el mas importante de to-
dos.

Antes de proceder a desarrollar una
Plan de Calidad Competitiva es im-
prescindible hacer un "Test" de diag-
néstico de actitud personal hacia la
calidad y obtener un grafico de situa-

cion como el representado en la figura
n2 1.

Después de este diagndstico hay que
emprender un Plan de Motivacién y
Formacion para modificar la actitud
del personal.

Muchas empresas han caido en el
error de obtener el comportamiento
de sus empleados a través de la disci-
plina.

La solucibn moderna que mejores re-
sultados esta dando parte de la actitud
participativa fruto de una formacion y
una Motivacién que genera un com-
portamiento personal 1

Miguel A. Muro Jiménez

Doctor Ingeniero Industrial

Director de CEOSA - Madrid
Presidente de Otto Walter Espafia, S.A.
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H ocaso de "Jurassic Park" y la revoluciéon de lo flexible

esde hace varios afios una

gran tormenta azota la econo-

mia en el mundo civilizado,
un gran diluvio de cambios esta inun-
dando el planeta que no tardara en
ahogar las estructuras economicas es-
tablecidas.

Hoy en todos los foros se oye hablar
de crisis; crisis en lo econémico, cri-
sis en lo social, crisis en el trabajo
pero ¢qué significa realmente cri-
sis?. Decia Kennedy "Escrita en
chino la palabra "crisis " se com-
pone de dos caracteres, uno repre-
senta peligro y el otro representa
oportunidad  Pues bien, efectiva-
mente existen un grave peligro pa-
ra las empresas que, ancladas en
viejas estructuras piramidalmente
jerarquizadas, no se adapten a los
vertiginosos cambios que se estan
produciendo.

Observemos por un momento, lo
que sucede con el "Parque Jurasi-
co" que conforma el tejido indus-
trial. Dia tras dia, aparecen en los
diarios econdmicos mas titulares
de empresas con dificultades fi-
nancieras, pérdidas de beneficios

0 suspension de pagos. Un gran
nimero de ellas se caracterizan
por ser compafias que aunque
tecnolégicamente estan muy desa-
rrolladas, siguen ancladas en sistemas
organizativos jerarquizados, estable-
cidas en la pasada era de las chime-
neas, con estructuras burocratizadas,
donde como dijo el Profesor del IESE
Barto Roig, para cada solucion tienen
un problema.

Empresas que ya no responden a las
necesidades del entorno. Dinosaurios
de lentos movimientos incapaces de
seguir, ni siquiera de lejos, la veloci-
dad de los cambios. Empresas que
han pasado de ser proactivas a ser re-
activas. Han perdido el control de los
acontecimientos, consecuentemente,
esto les lleva afio tras afio a pérdidas
acumuladas, suspensién de pagos y
despidos masivos generadores de
inestabilidad social.

Organizaciones pensadas y estructu-
radas para fabricar y distribuir pro-
ductos repetitivos, para consumidores
repetitivos y masificados, que no con-
cuerdan ya, con la realidad de un
mercado, cada vez mas individuali-

zado, con mas cultura, que exige, dia
a dia, productos diferentes para per-
sonas con gustos diferentes, que re-
claman su derecho a la individuali-
dad.

Este es el caso de Empresas como
IBM que se plantea eliminar 40.000
puestos de trabajo, o General Motors,
con el cierre de mas de 20 factorias.
Mas cerca de nosotros, Renault que

ha culminado este afio el plan de ba-
jas incentivadas para 6.000 emplea-
dos, esta estudiando nuevas regula-
ciones de empleo tras las pérdidas en
las que incurrira este afio, o el caso
de Electrolux que amplia capital en
8.725 millones de pesetas para cubrir
las pérdidas, a la vez que negocia
con los trabajadores la congelacion
de los salarios para el afio 1994 y
1995, Suzuky Santana y otras. Empre-
sas mas pequefas pero igualmente
organizadas, estan sufriendo descala-
bros importantes en sus cuentas de
resultados, cargadas de pesadas y
costosas infraestructuras, su producti-
vidad y competitividad no puede
acercarse a las necesidades de un
mercado, avido de productos y servi-
cios de mas y mas calidad.

Ejemplos como los que preceden se
dan en una tras otra compaifia, la
destruccién de nuestro tejido indus-
trial, tal y como lo conocemos es im-
parable, las empresas dinosaurio de

ATECOCH

por Roberto R. Cerrada

nuestro particular Jurassic Park, estan
agonizando. Aunque tecnoldgica-
mente hablando nunca este pais ha
estado en mejores condiciones, no
saldremos de la recesién en tanto no
seamos conscientes de que, en los
tiempos que corren, ya no se puede
gestionar una empresa en base a ejer-
cer el poder coercitivo, en base a la
omnipotencia de la jefatura, en
base a un modelo de administra-
cion de los recursos humanos y de
capital, que ha pasado a la histo-
ria.

¢Tiene alguna solucién? .Por su-
puesto que si, el paisaje empresa-
rial que se esta configurando para
el siglo XXI no tiene nada que ver
con lo que hemos conocido y
aunque a algunos no les guste -los
del Parque Jurasico- nada ni nadie
puede parar la revolucion de la
era post-industrial, donde lo pe-
quefio y flexible se configura co-
mo clave del éxito.

Ya nada sera igual, el siglo XXI
amanece con un sustancial cam-
bio en todo lo que conocemos.
Econ6micamente hablando se es-
tan produciendo ya los cambios
que perfilaran el paisaje industrial
de la tercera era, la era de la informa-
cion.
Los modelos de organizacién empre-
sarial tipicos de la era de las chime-
neas, empresas familiares caracteriza-
das por una estructura jerarquica mas
intuitiva que racional, en la que la
delegacién es muy escasa. O el mo-
delo Torre Eiffel, dominante en las
grandes empresas francesas o alema-
nas cuya estructura jerarquica es im-
personal y se adapta lentamente a los
cambios del entorno. Todas ellas de-
beran transformarse si quieren sobre-
vivir a la era del Conocimiento.

B modelo de la empresa que tendra
éxito en esta época debera acercarse
mas a un modelo plano de organiza-
cién, igualitario y unipersonal, que a
lo que hoy conocemos.

Algunos expertos, como Tom Peters
(Liberation Managements), apuntan
por una organizacion tipo red, en la
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que las jerarquias desaparecen al des-
componerse la organizacién en pe-
quefias empresas network que traba-
jan de forma independiente y cone-
xionadas al resto en forma plana. Tal
es el caso de la ABB (Asea Brown Bo-
veri) que ha descompuesto una orga-
nizacion de 215.000 trabajadores en
1.300 empresas jndependiefftes y
mas de 5.000 centros de negocio au-
tébnomo.

Otro ejemplo significativo son las PY-
MES alemanas, responsables del mi-
lagro econémico de la recuperacion
de este pais y cuyo mayor exponente
la empresa Rational, que pas6 de los
500 millones en 1985 a los 12.000
en 1991, marca como principal refe-
rencia de su éxito la de hacer en casa
lo que mejor se sabe hacer y subcon-
tratar el resto.

En nuestro pais, el exponente mas
significativo de esta tendencia en la
organizacion esta representada por
Amway de Espafia S.A., filial de Am-
way Co. Inc. de Michigan (USA), que
desde su fundacién en 1959, ha desa-
rrollado un peculiar sistema de distri-
bucién en red. Este sistema se basa
en la asociacién de pequefias empre-
sas unipersonales, cuya mision es tan
sencilla como la de distribuir los pro-
ductos en los micromercados y lo
mas importante crear la red de distri-

bucién. Este sistema pretende dos ob-
jetivos fundamentales; 1: H fabricante
no entra en los costos de creacién,
mantenimiento y potenciacion de la
red de distribucién ya que son los
mismos distribuidores los que se en-
cargan de esta tarea. Ello hace que el
fabricante pueda invertir estos recur-
sos en el 1+D, consiguiendo produc-
tos de mejor calidad y bajo costo. 2:
La oportunidad que representa para
muchas personas, el tener acceso a
crear su propio negocio, que sin capi-
talizacion previa en muchos casos se
convierte en una lucrativa fuente de
ingresos llegando a conseguir la inde-
pendencia econdémica. Segun un es-
tudio realizado por la revista Fortune,
durante el periodo de 1980 al 86 el
20 % de los 500.000 millonarios de
Estados Unidos, lo hicieron posible a
través de un sistema de Network.

En otros sectores como la informati-
ca, donde desde hace varios afios, los
empresarios han visto reducirse sus
margenes de explotacion de forma
vertiginosa, ya han tomado iniciativas
que se adapten a los cambios que se
producen en el entorno. Asi en Espa-
fla el Grupo Alce, aglutina ya a mas
de cien pequefias y medianas empre-
sas del sector que asociadas en un es-
piritu de colaboraciéon intercambian
sus conocimientos, configurandose
en una red, en la que comparten la

CLINICA PRICONSA

20 ANOS AL SERVICIO DE LA SALUD FAMILIAR

igualatorio Familiar Médico-Sanitario: 2.300 pias.

Medicina General « Pediatria » ATS

Urgencias 24 horas (incluso domingos y festivos)

Ampio cuadro de especialidades médicas

Reconocimiento médicos para carnés de conduciry
permisos de armas

Y ademés ahora le ofrecemos los servicios de:

LASERTERAPIA « CLINICA DENTAL
RAYOS U.V.A. « PLANIFICACION FAMILIAR
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informacion, posibilitando a cada
una de ellas la posibilidad de atender
a mercados que sin este sistema orga-
nizativo, dificilmente podrian hacer-
lo. Una asociacién que permite mejo-
rar la negociacion con los proveedo-
res, configurandose probablemente
como el grupo mas fuerte de distribu-
cion y servicios informaticos del pais.

La tendencia es a flexibilizar las orga-
nizaciones de tal forma que manio-
bren a la misma velocidad que los
mercados. Comparado con el mundo
de los aviones de caza, uno de cuyos
objetivos en el combate aéreo es te-
ner la mejor maniobrabilidad posible
de forma y manera que con ello con-
siguen, por una parte eludir los aco-
sos del enemigo, o alcanzar sus obje-
tivos con éxito.

Todo apunta por la disgregacion es-
tructural de los distintos cubiculos or-
ganizativos de la empresa tradicional,
por la Transfinversion, que se trata de
desinvertir en las empresas creadas,
transfiriendo dichas partidas a la cre-
acion de pequefias empresas inde-
pendientes, conexionadas entre si,
gue mantienen las ventajas del cono-
cimiento y la experiencia previas, y
obtienen la flexibilidad organizativa y
de gestidn. Este tipo de organizacién
empresarial difiere radicalmente,
también en lo funcional, de las es-
tructuras rigidas y piramidales de la
empresa de la era industrial. Sola-
mente podran ser organizadas y diri-
gidas en base a la atencion de los re-
cursos humanos, principal activo de
éstas. H liderazgo sustituira al ejerci-
cio del poder coercitivo, el rigido or-
ganigrama sera cambiado por la flexi-
bilidad de calidad total, la organiza-
cion del trabajo en grupo, y la aten-
cion a las iniciativas de los indivi-
duos, el sentimiento de participacién
en los beneficios que produzcan, au-
mentara la produc-
tividad que junto
con la apuesta por
la calidad termina-
ra con los males
endémicos de una
economia al borde
del colapso 1

Roberto R. Cerrada

Director General de Cerrada & Asociados
Consulting y Profesor de Marketing
Internacional en ECADE
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Comprar un ordenador, una decision meditada

¢Que ordenador me compro?.

sta pregunta es una de la mas ha-

bituales que se hacen diariamente

muchisimas personas que deci-
den subirse al tren de la informatica, y
a la que no resulta nada facil dar una
repuesta categorica principalmente
porque cada caso, cada situacion ne-
cesita de una solucion distinta. No uti-
lizaran el mismo tipo de ordenador un
disefiador grafico, que un administrati-
vo o0 que un profesional de la fotogra-
fia y video como tampoco utilizan las
mismas herramientas para desarrollar
su trabajo. H ordenador no es ni mas
ni menos que eso, una herramienta y
como tal, debe ajustarse a las necesi-
dades de cada actividad. Solo asi con-
seguiremos con el ordenador una me-
jora de la productividad.

De todos es sabido que un ordenador
no es mas que un gran nimero de ca-
bles y componentes electrénicos no
mucho mas complejo a simple vista
gue un televisor, pero tiene una cuali-
dad que le hace direrente de el resto
de los electrodomésticos, la capacidad
de ser programado para que realice
distintas tareas, asi tan pronto puede
ser la calculadora mas potente, un ta-
blero de dibujo, una méaquina de es-
cribir, o el videojuego que tanto nos
gusta. Esta cualidad le es dada al orde-
nador por medio de los programas a
los que genéricamente se les denomi-
na software.

La compra de un ordenador esta de-
terminada por tanto por dos elemen-
tos, los programas por un lado y el or-
denador por otro. Esto supone replan-
tear la pregunta propuesta al principio
de este articulo pasando a ser ¢que
programas necesito? y ¢que ordenador
es el adecuado para trabajar con esos
programas?.

Bl primer paso, entonces, que debe
dar un futuro usuario de herramientas
informaticas es buscar el software, del
que tanta variedad hay en el mercado,
que cubre sus necesidades, y una vez
encontrado, probado y decidida la
compra, adquirir un ordenador que
pueda ejecutar ese software. Desgra-
ciadamente, y a pesar de lo que toda-
via mucha gente piensa, los progra-
mas cada dia son mas "exquisitos" y
no se conforman con ser implantados
en cualquier ordenador, sino que tie-
ne que ser un ordenador que cumpla

una serie de requisitos minimos en
cuanto atipo de microprocesador, ca-
pacidad de memoria, tamafio de disco
duro, etc. Es por esto por lo que debe-
mos tener especial cuidado al elegir la
maquina y ajustamos o mejor sobre-
pesar si la relaciéon prestaciones/precio
lo aconsejan a los minimos recomen-
dados por el software.

Salimos de compras en busca de nues-
tro ansiado ordenador. Hoy por hoy se
nos presentan una gran variedad de
equipos que pueden cubrir nuestras
necesidades, de todas las marcas ima-
ginables debido a la proliferacion de
empresas que se dedican al montaje
de ordenadores en sus propios labora-
torios y que por tanto le dan una mar-
ca propia. Es por esto por lo que he-
mos decidido no hacer menciéon a
marca, sino al tipo de microprocesa-
dor gue incorporan que aunque no
sea el Unico elemento a tener en
cuenta para decidir la compra, en la
mayoria de los casos éste va acompa-
flado de forma compensada del resto
de elementos determinantes.

Antes de nada es necesario conocer
los parametros actuales en los que se
mueve el mercado de los fabricantes
de ordenadores. Como primer conse-
jo, no compre ordenadores identifica-
dos con las siglas XT y 286 que incor-
poran microprocesadores 8086/8088
y 80286 respectivamente, son apara-
tos totalmente obsoletos y se encon-
traria limitado a utilizar programas an-
tiguos que nada tienen que ver con las
tendencias actuales encaminadas a
trabajar en entorno WINDOWS, ade-
més de la relativa lentitud de estos
equipos, la escasa capacidad de alma-
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cenamiento en disco duro si es que lo
incorporan, entre 20 y 40 Mb y la baja
calidad gréafica en pantalla. Muchas
ofertas de ordenadores, de segunda
mano en la mayoria de los casos, de
estas caracteristicas se pueden encon-
trar a precios muy bajos en periodi-
cos, tablones de anuncios de escuelas,
facultades, empresa, incluso en "pan-
fletos" repartidos por las calles con
una direccién, un teléfono de contac-
to y unos grandes titulares dando a en-
tender que es una ganga, cuando en
realidad son ordenadores de empresas
que han dejado la actividad o quieren
renovar el parque informatico sacando
un beneficio por los antiguos equipos.

El siguiente escalon de la evolucién
de los equipos informaticos lo repre-
senta el 386, denominado asi por el ti-
po de microprocesador instalado, el
80386. La compaiia Intel posee tres
modelos 386DX, 386SX que es una
versién menos potente al DX y 386SL,
equivalente al SX pero disefiado para
ordenadores portatiles. Por su parte,
AMD principal rival de Intel en el
mercado del 386, comercializa un
386DX a 40 MHz con unas prestacio-
nes casi similares al 486SX/25 de In-
tel, y es bastante mas barato, por lo
gue presenta una mejor relacidn pres-
taciones/precio. En los ordenadores
que incorporan este microprocesador
si es posible rodar practicamente to-
das las aplicaciones desarrolladas has-
ta el momento, siendo satisfactorio su
rendimiento siempre que el 80386 es-
té acompafado de una memoria de 4
Mb y disco duro que supere los 100
Mb, y en el caso de que prevea utili-
zarlo en aplicaciones de disefio asisti-
do de un coproce.sador matematico.
No obstante, ya ha comenzado la len-
ta pero inexorable extincién de los
equipos 386 a los que no se les augu-
ra una esperanza de vida de mas de
un afo y si partimos de la premisa de
que lo Gltimo aparecido en el merca-
do, mafiana sera algo anacronico, las
mirasjjel comprador deben ir dirigi-
das al siguiente escalon de la escalera,
el 486.

En ordenadores equipados con micro-
procesador 80486 encontamos no so-
lo variedad en cuanto a los modelos,
sino también en fabricantes. Intel dis-
pone de cinco modelos de 486:
486DX, 486DX2, 486SX, 486SL y
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OverDrive. Todos los modelos DX in-
corporan un coprocesador matemati-
co y un caché interno de 8K impres-
cindible si se pretende utilizar en tare-
as en que el calculo complejo sea una
de las tareas predominantes. Este es el
caso de programas de disefio asistido.
H 486SX es idéntico al 486DX, excep-
to en que se le han anulado las~fun-
ciones del coprocesador. Es una bue-
na alternativa si prevé utilizar el orde-
nador en tareas como composicion de
textos, bases de datos o aplicaciones
que en general no tengan que realizar
grandes tareas de calculo. H 486SL,
como sucedia con el 386SL esta dise-
flado para su implantacién en ordena-
dores portatiles por su bajo consumo
de energia. Por lo demas, es similar al
486DX, es decir, incorpora coprocesa-
dor matematico y 8 Kb de caché inter-
no. El 486DX2 es un DX mejorado
que utiliza una técnica denominada
de doble reloj consistente en duplicar
la velocidad de las operaciones inter-
nas del microprocesador. Y, por ulti-
mo el Overdrive que no es otra cosa
que un micro 486DX2 que se puede
comprar por el publico en general pa-
ra sustituir al microprocesador que se
encuentre instalado con el fin de me-
jorar el rendimiento sin tener que
cambiar de ordenador, aunque existe
un inconveniente, solo es posible en
aquellos ordenadores equipados con
un 486SX o 486DX.

Otra marca que se ha abierto mercado
en el mundo del 486 es CYRIX con los
modelos 486SLC, 486DLC y 486DXC,
estando el primero mas cercanos al
386 de Intel que a un verdadero 486,
ademas de no incorporar el coproce-
sador matematico. H 486DLC tampo-
co incorpora coprocesador y ofrece
unas prestaciones similares al
486SX/25 de Intel. B 486DXC es ya
un verdadero 486 con coprocesador
matematico e indices de prestaciones
similares al 486DX33 de Intel.

El ultimo escalén de la escalera lo
ocupa el denominado Pentium, nom-
bre comercial que Intel ha dado al
gue todo el mundo pensaba se llama-
ria 586. Este es, sin duda, el micropro-
cesador mas rapido y potente para la
plataforma PC, duplicando la potencia
de proceso de el 486DX2/66. No obs-
tante, a pesar de ser lo maximo de la
potencia del PC, la adquisicién de un
ordenador basado en el Pentium, sera
algo dificil de justificar por el momen-
to, excepto para
aquellos usuarios
que estén acostum-
brados a pagar lo
gue sea por con-
seguir la udltima y
mas rapida tecno-
logia 1

José Andrés Calvo
Director Técnico de Informéatica de ECADE

AGENCIA DESEGURQS, S.L.

Asistencia. Sanitaria, R.C., Vida, Planes de
Jubilacioio, Combinado Hogar, Decesos,
Aitos, Comunidades, etc,

1 Le hacemos su estudio sin coste ni compromiso |

c/San Diego, 15-2°C
Tel.: 883 27 26/30/31 « Fax: 883 27 29
28801 Alcala de Henares
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Intrusismo comercial

por Miguel Juez

Soy agente comercial, y aunque el
campo en el que trabajo son los me-
dios de comunicaciéon, mi queja quie-
ro hacerla extensible a todo el gremio
de vendedores y representantes co-
merciales.

Desde hace un tiempo vengo obser-
vando el gran nimero de personas
gue trabajan como comerciales, sin
serlo, cobrando una miseria y ven-
diendo productos que ni ellos mismos
creen que sean buenos. Este tipo de
vendedor, muy usual lamentablemen-
te en nuestros dias, esta degradando la
profesional jdad del gremio, especial-
mente porque no estan homologados
y entorpecen el trabajo a otro sefior
que si es comercial y que si siente su
profesion.

A la hora de que la empresa, en cues-
tion, escogiese a la persona que va a
vender el producto y la imagen de la
firma, deberia pensar en primer lugar
que el comercial debe ser un profesio-
nal capaz de vender y sacar la empre-
sa adelante. H comercial es una pieza
insustituible en el puzzle empresarial
y de negocios, y debe ser elegido con
mimo y dedicacién por parte de la fir-
ma que necesita de sus servicios. Un
buen comercial con profesionalidad
puede levantar un negocio, algo que
jamas debe esperarse de un joven
inexperto, incluso un jubilado (como
he visto el caso), que son explotados
econémicamente por la empresa sin
darse cuenta de que el dinero que
piensa la firma ganar por un lado, pa-
gandoles bajas comisiones, lo pierde
por el otro, al no conseguir nuevos
clientes o incluso que desaparezcan
los que llevan afios comprando, sélo
por causa de una mala gestion comer-
cial realizada por una persona que no
es un profesional 1
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Tiempo para la formacion

e la formacion "no es de hoy
de mafiana”, es evidente si
s remontamos al siglo V
fiero a un centro vital de la

por Juan Carlos Bravo

existe en un segundo plano, el empre-
sarial, que directamente influye sobre
el individual. Veamos dos enfoques
sistematicos.

cultura como fuera Atenas. Un legigé circunstancias favorables la For-

mode no puede menos de asom-
brarse ante el gran espacio dedicado a
la Formacién, el meticuloso cuidado
con que se sopesan los efectos de los
diferentes estudios y la forma que da
por supuesto Platon que el estado es,
en primer término y de modo princi-
pal, una institucion educativa. Llegan

a denominarlo "la gran cosa" -si los
ciudadanos estan bien educados veran
claro a través de las dificultades que
se oponen y haran frente a las situa-
ciones dificiles conforme se presen-
ten-.

Muchas son las manifestaciones de es-
te tipo que han existido a lo largo y
ancho de la historia universal, que
también se encuentran en la concien-
cia de los gobernantes de hoy, para
ello, sélo tenemos que observar -a vis-
ta de pajaro y sin profundidad- los
problemas de competitividad que
existen entre los mercados. Apologia
que hace pocos dias hacia B.Clinton
de Platén. Repasando sus declaracio-
nes; primero se denota las dificultades
de competitividad de los mercados v,
segundo, para salvar estas dificultades
nos recomiendan Formacion.

Ademas del efecto que cumple la for-
macion en el ambito gubernamental,

macion tiene la doble funcién de utili-
zacion y motivacion. Al mejorar la ca-
pacidad de los empleados para llevar
acabo tareas necesarias para la empre-
sa, la Formacion permite una mejor
utilizacién de los recursos humanos;
al proporcionar a los empleados una
sensacion de dominio sobre su trabajo
y cierto reconocimiento por parte de
la gerencia, aumenta su satisfaccion
laboral. Y por otra parte, como base
psicolégica del entrenamiento. Es de
esperar que un nuevo vendedor em-
piece su trabajo lleno de entusiasmo.
Lo mas normal es que haya pasado
por el proceso de reclutamiento, en-
trevistas, seleccion y estara fuertemen-
te animado por el hecho de haber sido
el escogido. Su entusiasmo puede ha-
cer por otros factores como estos nue-
vos productos que tiene entre manos
coOmo nueva experiencia en su vida
profesional, nueva empresa, el coche
nuevo que le ha facilitado la compa-
fAfa y un nuevo ambiente de trabajo.
Pero tal vez lo inmediato es el fallo de
este motor que se llama motivacion.
No ha de pasar mucho tiempo para
que este hombre empiece a encontrar
su trabajo tedioso, a los clientes perso-
nas dificiles y que su trabajo sea con-
vertido en una obligacion y no una
ilusion. Para mantener el entusiasmo
en un vendedor de forma permanente,
hay que buscar los medios para dar
solideces a sus motivaciones antes de
que empiece a palidecer.

A mi juicio repasadas las tres prospec-
tivas -gubernamental, empresarial e
individual-, tres razones justificables
para creer en la necesidad de encon-
trarnos en un tiempo para la Forma-
cion. Cualquier otra conclusién seria
inconcebible para un analista que
cree que la Unica
salvacion posible
para este marco so-
cial actual debe en-
contrarse en el
ejercicio de una in-
teligencia prepara-
da 1

Juan Carlos Bravo Heredero
Relaciones Laborales de ATECOCH

ATECOCH

Funciones del agente
0 mediador de seguros

por Benito Garcia Roldan

definiria al agente o mediador

de Seguros como un técnico de

una rama muy particular de la
economia.

Es un eslabén de la cadena de distri-
bucion pero, precisamente del eslabon
en contacto con el consumidor.

B consumidor estard mas tranquilo
con la intevencion de un profesional,
sera asesorado sobre los tipos de segu-
ro para la mejor proteccion de su per-
sona, bienes y responsabilidades, aho-
rrard tramites inatiles y mantendra al
dia sus pdlizas, le tendra a su lado en
caso de siniestro.

Cuando se esta enfermo se acude al
medico, si se tiene un juicio se visita
al abogado; l6gicamente, si hay que
hacer un seguro buscaremos el aseso-
ramiento de un profesional, desde lue-
go es el Unico que nos hara el traje a
la medida. La intervencion del media-
dor, no encarece el producto.

Dicen que las estadisticas son el es-
gueleto de la realidad, segun las mis-
mas, los canales de distribucién del
Seguro es de un 80% por los Agentes.

¢Su futuro en la venta?. jDepende de
usted!. Su ingreso de ventas es el re-
sultado de sus esfuerzos, usted tiene
las mismas posibilidades que los de-
mas.

H campo de las ventas es importante y
beneficioso, utilice su conocimiento
para obtener un nivel de vida mas al-
to. Conozca a sus clientes, debe saber
a quién le gusta que le llamen por su
nombre de pila y a quién le gusta ir a
jugar akl tenis; debe estudiar a la gen-
te para saberse comunicar con ella.

Defina sus objetivos empresariales y

profesionales, defina sus objetivos

economicos obligAndose a conseguir-

los, elabore una estrategia global para
conseguir los obje-
tivos previstos vy,
por Gltimo, valorar
cada afio lo reali-
zado el afio ante-
rior 1

Benito Garcia Roldan
Director Agencia Catalana occidente
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Vendedor: una profesion infravalorada

por Rafael Caballero Abril

gente, Promotor de ventas, Repre-
sentante, Viajante, Vendedor, Co-
misionista, Comercial, etc, ...

Profesion nunca bien definida, olvida-
da por el Legislador y mal comfjrendi-
da por la Empresa, a pesar de ser la
columna vertebral de su economia, y
motor principal de la macroeconomia
de la nacion.

Vehiculo indispensable entre los pro-
ductos o servicios de cualquier enti-
dad, y el consumidor final de los mis-
mos. Profesion que es casi un sacedor-
cio, donde la paciencia con secreta-
rias, celosas del tiempo de sus Jefes; la
buena cara ante clientes agrios, aun-
que el dolor lacere su cuerpo o su es-
piritu, la educacién mas esmerada an-
te patanes con albardas de oro, la
emocionada y clara exposicién del
producto que representa, ante el sar-
castico gesto del posible comprador;
las noches en frios hoteles o pensio-
nes, en lugares lejanos a su entorno fa-
miliar,con la nostalgia marinera de
abandonar el puerto seguro de su ho-
gar, para adentrarse en el proceloso
mar de las posibles ventas, a veces,
con la incertidumbre, de como estara
esa persona que quedé enferma y a la
que le une soélo el teléfono en la dis-
tancia, que parece mayor y que sélo al
final de la agotadora jornada, hemos
podido contactar con ella.

Profesion que el legislador de turno ol-
vidé reconocer en los articulos de su
Ley, la importancia real que si tiene,
por que genera mas capital que ningu-
na otra conocida.

En un trabalenguas impropio de su mi-
nisterio, sin la claridad que debe presi-
dir un Contrato Laboral, se pierde en
disquisiciones y enunciados de oscura
interpretacion, que deja huérfanos de
derechos a los que la ejercemos.

Es la Unica profesion donde queda al
libre albedrio del que contrata fijar,
sin ninguna restriccion, la cantidad
diaria que tiene que negociar el con-
tratado, para merecer un estipendio,
sin tener en cuenta las multiples varia-
bles con las que se ha de enfrentar el
vendedor para realizar su tarea.

A esta accién, decidida desde un c6-
modo despacho y sin conocimiento
real de la dificultad para llevarla a
buen fin, le llama el contratante obje-
tivo, en un eufemismo cruel.

Si no obstante, el vendedor, con su
entusiasmo y preparacién (que en nin-
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gun momento le ha proporcionado la
empresa) logra sobrepasar el alto lis-
tébn en que han medido su esfuerzo,
no falta en el Entidad quien decida su-
birlo mas, simplemente por que la me-
dida anterior, a su parecer, estaba
equivocada (objetivo mal definido), de
nuevo el eufemismo.

Si se midieran las demas profesiones
por este rasero, ¢cuantos asientos con-
tables tendria que hacer el oficinista
diariamente para merecer un salario?,
Jcuantos metros diarios de edificacion
tendria que hacer el arquitecto para el
mismo fin?, ¢cuantos programas ten-
dria que realizar el informéatico?,
Jcuantas operaciones tendria que ha-
cer el cirujano?...

Si fijado un objetivo para cada una de
las profesiones por el denodado es-
fuerzo de los ejercientes lo cumplie-
ran, ¢cuanto le subirian el liston para
poder cobrar su salario?.

Ante esta situacidon surrealista que vi-
vimos los comerciales es de imperiosa
necesidad unir nuestras fuerzas (que
no son pocas) para lograr que, con la
fuerza del nimero, se oiga nuestra voz
alla donde haga falta.

Este es el espiritu que nos ha movido a
crear esta Asociacion de Profesiona-
les.

ATECOCEt, Asociacion de Técnicos
Comerciales del Corredor del Llenares
tiene los fines que en sus Estatutos se
explican, ademas de defender los inte-
reses de los asociados y nace con la
firme decision de formar un colectivo
importante, contando con tu colabora-
cion.
Esta es tu tribuna autorizada y desde
aqui puedes hacer saber a quien co-
rresponda tus inquietudes, por o que
esperamos de ti que te unas a nosotros
en esta ilusionada iniciativa para que,
entre todos, formemos una Asociacion
firme y fuerte, que haga respetar los
derechos a que so-
mos acreedores por
nuestra ingente la-
bor en favor de
las empresas que,
sin nosotros, sim-
plemente no existi-
rian 1

Rafael Caballero Abril
Miembro de la Sociedad General de Autores
de Espafia

Acuerdo Nacional
sobre Formacion
Continua

n diciembre de 1992, CEOE,

CEPYME vy las Centrales Sindica-

les CCOO y UGT con la poste-
rior incorporacién de Convergencia
Intersindical Gallega, firmaron el
Acuerdo Nacional sobre Formacion
Continua (A.N.F.C) que entré en vi-
gor el dia 1 de enero de 1993 vy fina-
lizara en diciembre de 1996.

A través de este Acuerdo se preten-
den desarrollar distintas acciones que
permitan proporcionar a los trabaja-
dores un mejor nivel de cualificacion
necesaria para promover el desarrollo
personal y profesional, mejorar la
competitividad de las empresas,
adaptar los recursos humanos a las
innovaciones tecnoldgicas y propi-
ciar el desarrolo de nuevas activida-
des econdmicas.

A este Acuerdo podran acogerse to-
das las Empresas y Entidades que de-
sarrollen acciones formativas, asi co-
mo el conjunto de los trabajadores
ocupados mediante los permisos in-
dividuales de formacion contempla-
dos en el mismo:

Las peticiones de financiacion debe-
ran siguientes condiciones:
- Las acciones presentadas deberan ser de

formacién profesional continua, integradas
en un Plan de Formacion.

- Los Gltimos destinatarios deberan ser traba-
jadores y trabajadoras ocupadas.

- Las Empresas u Organizaciones que deseen
financiar sus planes habran de ajustarse a
las estipulaciones del A.N.F.C. y Acuerdo
Tripartido.

- Las entidades a las que se encargue el dise-
flo, ejecucién y evaluacién de los Planes
de Formacién deberan tener una experien-
cia acreditada.

Se distinguen los siguientes tipos de
planes:

- Planes de Empresa: presentados por empre-
sas de 200 o mas trabajadores/as.

- Planes agrupados de Formacién: dirigidos
a empresas del mismo sector que ocupen
conjuntamente, al menos 200 trabajado-
res/as.

- Planes intersectoriales: Planes que trans-
ciendan al Ambito sectorial y afecten a ac-
tividades formativas que tengan un compo-
nente comuln para varias ramas de activi-
dad.

La presentacion de solicitudes para
1994 seré:

- Planes de Empresa: Del 15 de marzo al 15
de abril.

- Planes Agrupados e Intersectoriales: Del 15
de marzo al 16 de mayo.
Puede obtenerse mas informacién so-
bre el procedimiento y requisitos exi-
gidos para acceder a la financiacion
en la Fundacion para la Formacion
Continua, c/Arturo Soria, 126-128,
teléfono 564 32 20 1



les ofrece:

SEGURIDAD INTEGRAL

* Vigilante jurados de
seguridad

« Guardas de
seguridad

» Seguridad en actos
publicosy
espectaculos

» Estudios y proyectos
de seguridad

» Azafatas de
seguridad...

INSTALACION DE:
- Alarmas
-CCT.V.

- Deteccion de
incendios

- Conexién con central
receptora de alarmas
las 24 horas

Usted ya conoce lo que es seguridad.
Ahora trate con profesionales.

Moral, 6 « Tels.: 881 00 85 - 889 46 34 « Fax 882 37 85
Alcala de Henares - Madrid



Ferias y Exposiciones

IFEMA. Calendario ferial 1994

MAYO

5-8 SEMANA INTERNACIONAL D¢ iA PIEL

IBERPIEL/MARROQUINERIA Salén Internacional de Marroquineria y
Articulos de Piel

IBERPIEL/PELETERIA Salén Espafiol de Peleteria y Confeccién en Piel

10-13 SEMANA INTERNACIONAL! DE LA INDUSTRIA Y LA TECNOLOGIA

MITRONIC/OPTOLEC Salén de la Microelectrénica, el Lasery
Optoelectrénica

POWDEX Salén y Conferencia sobre Tecnologias y Equipos para
Productos Pulverulentos

EXPO CONNECT Salén de la Conectividad y Nuevas Tecnologias
Informéaticas: Networking, Downsizing y Groupware

INSTRUMEX Salén de Instrumentos para la Medida y Testing, Sensores
y Control de Procesos

MAINTEC Salén del Mantenimiento Industrial y Equipamiento Fabricas
26-29 VETECO Salén de la Ventana y el Cerramiento Acristalado
26-29 DECOTEX Salén de la Decoracion Técnica de Interiores
28-5/6 FERIA NACIONAL DE LA ALMONEDA

JUNIO

2- 5 EXPODENTAL Salén de Equipos, Productos y Servicios Dentales

7-10 SEMANA INTERNACIONAL DE LA CALIDAD MEDIOAMBIENTAL Y
LA SEGURIDAD VIAL

TEMMA Salén Internacional de Técnicas y Equipamientos Municipales
y Medioambientales

TRAFIC Salén Internacional de la Seguridad Vial

TECNOCLEAN Salén Internacional de Técnicas de Limpieza,
Mantenimiento y Conservacion

SEPTIEMBRE

3- 5 FIDEC Feria Internacional de Material Deportivo

7-11 SEMANA INTERNACIONAL DE LA MODA

7- 11 INMODA-ANIMODA Moda Femenina de Importacién

8- 11 IMAGENMODA Salon Internacional de la Moda Femenina

8-11 INTERMODA Moda Pronta

8-11 IBERMODA Moda para el Hombre

16-20 SEMANA INTERNACIONAL DE LA DECORACION Y EL REGALO
INTERGIFT Salén Internacional del Regalo
BISUTEX Salén de Bisuteria y Complementos

OCTUBRE

5-9 INTERGARDEN Reria del Equipamiento para Jardines, Espacios Verdes
y Exteriores

7-11 INTERSICOP Salén de la Panaderia, Pasteleria, Heladeria y Reposteria

13-15 INTERAZAR Feria del Juego, Maquinas Automaticas de Distraccién y
Afines del Ocio

25-29 MATELEC Salén Internacional de Material Eléctrico

NOVIEMBRE

3-6 CYCLOESPANA Feria de la Bicicleta y Accesorios

10- 13 IBERPIEL/MARROQUINERIA Salén Internacional de Marroquineria y
Articulos de Piel

11- 13 CYBERJUEGOS Salén del Videojuego

11-17 S.I.M.O. Feria Oficial Monogréafica Internacional del Equipo de Oficina
y de la Informética

19-27 FERIARTE Exposicién del Anticuario Espafiol
24-27 FIAA Feria delAutobUs y del Autocar
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ExpoFlenares: encuentro
entre empresas del Corredor,

por Luis Alsina

a convulsion que sufre nuestra economia no es sino
fiel reflejo de un desorden mundial que inscribe valo-
res sociales, culturales y econémicos.

La apertura de las fronteras internacionales, la libre circula-
cion de capitales y productos y la completa integracion de
Espafia en el concierto europeo, nos hace permeables, y en
consecuencia, vulnerables a estos cambios.

Otro elemento a analizar es la politica econémica que du-
rante décadas mantuvieron los dos bloques, arrastrando a
los paises que, de una u otra parte, hicieron de ello su for-
ma de vida. H desplome vertiginosos de los paises abande-
rados del intervencionismo estatal y de la dicotomia em-
presario-trabajador ha agitado, cuando no derribado, con-
ceptos sociales y culturales tan arraigados como artificial-
mente mantenidos.

Todo lo expuesto viene a confirmar que estamos inmersos
en un periodo de cambios de todo tipo cerrado definitiva-
mente un ciclo de nuestra historia més reciente.

Renovarse o morir.

Hay que luchar por recuperar el tono vital que ancestral-
mente ha caracterizado el espiritu fenicio del empresario o
comerciante. Ya lo anunciaba el profesor Fuentes Quintana
en su brillante Intervencién en el Gltimo Congreso Interna-
cional de la CEOE: Prologar cualquier valoracion sobre la
economia en términos de crisis, lanzar mensajes de enfria-
miento y ahorro cercenandolos del contexto de libre mer-
cado, flaco favor hace a nuestras empresas.

Lastra la ilusiéon y acota cualquier iniciativa, relegando al
empresario a ser un mero sujeto pasivo sobre el que recae,
cuando menos, la responsabilidad de crear riqueza y bie-
nestar social.

Este impulso animoso que, no lo duden, es el primer esca-
I6n que nos conducira a la reactivacion de nuestra econ-
mia es el mensaje de ExpoHenartes.

Lo que tratamos de proyectar con esta iniciativa es el fruto
de la perfecta simbiosis entre lo llamativo de su aspecto fe-
rial y la llamada a la comunicacion, el encuentro de la
unién y relacion entre las empresas.

La consecucion, afo tras afo, de este
Salén pondra en franquia el empuje y
la sinergia del Corredor del Henares y
de todos cuantos colaboran en su fir-
me andadura.

B éxito de todo ello sélo cabe si to-
dos participamos unanimemente de
estaidea 1

Luis Alsina
Consejero Delegado de Orfenor
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La AEMD presenta la XIV Edicion de la Semana de Marketing Directo

omo en afos anteriores, la Aso-
Cciacio’n Espafiola de Marketing

Directo ha presentado su XIV Edi-
cion de la Semana de Marketing Direc-
to, que tendra lugar en el Hotel NH Par-
que de las Avenidas de Madrid del 24 al
27 de mayo préximos con la participa-
cion de los mas prestigiosos expertos es-
pafioles e internacionales.

La XIV Semana se centrara en la relacion
entre el cliente y la empresa con la fide-
lizacibn como punto mas importante en
momentos de crisis. Quien tiene el
cliente tiene el mercado y por lo tanto,
mantenerlo es tarea dificil pero impres-
cindible.

H seminario previo a la celebracion del
simposium se caracterizara por ser emi-
nentemente participativo e interactivo,
mostrandose diferentes experiencias
practicas para los asistentes. Prestigiosos
profesionales del marketing directo trata-
ran de hacer de este Seminario un curso
practico en el que cada uno de los parti-
cipantes se encuentre involucrado en to-
das las materias.

Para las jornadas de la XIV Semana se
han previsto interesantes conferencias y
mesas redondas en las que participaran
los mas representativos expertos del sec-

DICOPIA

henares s.a.
Copiadoras

Fax

tor, con temas de especial interés, tanto
para el profesional como para el usuario
del marketing directo. La primera de
ellas versard sobre los cambios en los
habitos de los clientes con la blusqueda
de nuevos productos, el marketing direc-
to unido al gran consumo, las bases de
datos, la fidelizacién de los clientes, las
Gltimas tecnologias implantadas por Te-
lefénica y el boom de la Teletienda. H
dia 26 se dedicara a la difusién de la
cultura a través del marketing directo
con apartados reservados a los mundos
del libro, musica, ensefianza y arte. Ade-
mas se debatiran en profundidad cues-
tiones como la blsqueda de la satisfac-
cién del cliente a través del marketing

directo en momentos como los actuales.
En la Gltima jornada se debatiran leyes
como la LORTAD, el Proyecto de Direc-
tiva de Ventas a Distancia de la CEE o la
reglamentacion que afecta actualmente
a la promocién de ventas (legislacién so-
bre sorteos, primas, concursos ...) en Es-
pafia 'y Europa.

Paralelamente a la celebracion del sim-
posium tendra lugar la Feria del Marke-
ting Directo en la que las empresas mas
representativas del sector mostraran sus
ideas, proyectos, productos y novedades
de mayor éxito durante el afio en cuanto
a marketing directo. Esta es la Unica feria
existente en nuestro pais de jguales ca-
racteristicas por lo que se espera una
abundante afluencia de visitantes.

H 26 de mayo, en el transcurso de la ce-
na de gala que clausurara la X1V Sema-
na, se hara entrega de los Premios
AEMD en su IX Edicion. Los galardones
tienen por objeto reconocer entre las ac-
ciones y campafias de publicidad de
marketing directo, aquéllas que se consi-
deren mejores, valorando fundamental-
mente su innovacion en el uso de los
medios, resultados, creatividad, estrate-
gia y soluciones inéditas 1

Cerrada & Asociados

Consulting

Servicios de consultoria

MBM

Tel. 881 02 15
Fax 881 03 62

Avda. del Val, 7
28804 Alcala de Henares

en gestion y organizacion
“para empresarios
de exito”
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Subvenciones

Ayudas para el desarrollo y potenciaciéon de la actividad econdmica en
la Comunidad de Madrid

| Boletin Oficial de la Comuctdad

de Madrid de fecha 1 de marzo

de 1994, publica la Orden
208/1994 de la Consejeria de Econo-
mia, por la que se regula la concesion
de ayudas econdémicas a empresas co-
merciales para el desarrollo y poten-
ciacién de la actividad econdémica en
la Comunidad de Madrid.

La Direccion de Comercio y Consumo
pretende a través de este programa de
ayudas a la inversion, mejorar la efica-
cia productiva y aumentar el grado de
competitividad de las pequefias y me-
dianas empresas de distribucién de
cara a un mayor desarrollo e integra-
cion en el Mercado Unico Europeo.
Para conseguir este objetivo se han es-
tablecido dos lineas de Ayudas.

La linea primera de ayuda a la crea-
cién de empresas comerciales que re-
alicen proyectos de inversion de ca-
racter colectivo, consistird en una sub-
vencion a fondo perdido para la cons-
titucién o el desarrollo de sociedades
y agrupaciones de empresas que pro-
muevan proyectos comerciales colec-
tivos.

La linea segunda de ayudas financie-
ras para facilitar el acceso a la finan-
ciacién de los proyectos de inversion
de empresas comerciales, consiste en
una subvencion a las operaciones de
préstamo o arrendamiento financiero
formalizados con cualquiera de las
entidades financieras que tengan sus-
crito convenio de colaboracion con la
Comunidad de Madrid.

La vigencia de la Orden citada abarca
los ejercicios presupuestarios de los
afios 1994 y 1995 y son consideradas
empresas beneficiarias de estas ayudas
las PYMES comerciales que reunan los
requisitos siguientes:
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a) Cifra de negocios inferior a 2.700
millones de pesetas.

b) Plantilla inferior a 250 trabajadores.

c) No estar participada en mas de un
tercio por empresas que no cumplan
las condiciones definidas en a) y b)
salvo que uno de sus objetivos sea la
promocion, fomento o cooperacion
con las PYMES.

Los sectores comerciales que presen-
ten proyectos subvencionables debe-
rdn pertenecer por orden de prioridad
a Alimentacion, Equipamiento del Ho-
gar, Equipamiento Personal y otros
sectores comerciales no contemplados
en éstos, siempre y cuando sean con-
siderados prioritarios por la Comision
de Financiacion.

B articulo 6 de la Orden, referente a
las incompatibilidades de las ayudas,
enumera los puntos que se detallan:

1. Seran de aplicacion las directrices
comunitarias sobre acumulacién de
ayudas a un mismo proyecto.

2. Seran compatibles entre si las dos
lineas de ayudas que se contemplan
en la Orden si bien con la limitacion
de que la suma de las ayudas a conce-
der anualmente a un provecto no po-
dra superar el importe total del Pro-
yecto de inversion y en todo caso la
cantidad de 25 millones de pesetas.

3. En la linea primera el limite de sub-
vencién por empresa en un periodo
de tres afios sera como méaximo de
siete millones de pesetas.

4. En la linea segunda el limite anual
por beneficiario sera de 25 millones
de pesetas. En todo caso y en un peri-
odo de tres afios serd aplicada la nor-
mativa comunitaria de acumulacion
de ayudas a una misma empresa.

“La solucion
a su gestion
empresarial”

Podran acogerse a la Ayuda a la crea-
cién de empresas comerciales que re-
alicen proyectos de inversion de ca-
racter colectivo todas aquellas perso-
nas fisicas o juridicas conceptuadas
como PYMES, siempre y cuando revis-
tan alguna de las formas siguientes:
Cadena, Cooperativa, Grupo de com-
pra, Sociedades, Unién Temporal de
Empresas y Agrupaciones de interés
econdmico y se constituyan para la re-
alizacion de alguno de los siguientes
proyectos colectivos: Centros Comer-
ciales, Galerias Comerciales, Centros
Comerciales de Barrio, Almacenes Co-
lectivos, Franquicias, Centrales de
Compra y Creacion y/o desarrollo de
cadenas.

B plazo de presentacion de solicitu-
des concluye el dia 30 de septiembre
de cada afio y deberan ser formuladas
en el impreso oficial, acompafado por
la documentacion correspondiente ya
sea forma juridica de futura creacién o
agrupacion comercial constituida con
anterioridad.

En los provectos de inversion de ca-
racter colectivo se consideran gastos
subvencionables los que realice la
empresa colectiva de nueva creacion
0 ya creada, si bien en este Gltimo ca-
so solo se subvencionan los gastos de
constitucion cuando éstos se hayan
producido en los doce meses anterio-
res a la fecha de presentacion de la
solicitud. Estos gastos subvencionables
podran ser: los derivados de la consti-
tucion de la forma juridica, los de ase-
soramiento y estudios necesarios para
llevar a cabo dicha constitucion y/o
del proyecto colectivo y los de promo-
cién y difusion del proyecto de inver-
sion (publicidad, imagen, etc.) 1

e Laboral
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e Juridico
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Legislacion

Borrador Normativa Autondmica sobre Horarios Comerciales

Art. 1

1 H horario global en el que los es-
tablecimientos comerciales po-
dran desarrollar su actividad du-
rante el conjunto de dias labora-
bles de la semana serda, como
maximo de 72 horas.

2.- B horario de apertura, dentro de
los dias laborables de la semana,
sera libremente acordado por ca-
da comerciante, respetando en
todo caso el limite maximo del
horario adoptado, en sitio visible
al publico, incluso cuando per-
manezcan cerrados.

Art. 2

1. - La Consejeria de Economia fijara
anualmente el niumero de domin-
gos y festivos que seran habiles a
efectos de apertura comercial, no
pudiendo ser menos de ocho al
afo.

Dentro de ese coOmputo no se in-
cluira las fiestas locales que, a
peticion de las Corporaciones Lo-
cales correspondientes, se deseen
considerar habiles a los efectos
de la actividad comercial.

2. - H horario de apertura en domin-
go y/o festivo autorizado sera li-
bremente determinado por cada
comerciante, sin que pueda ser
superior a doce horas.

Art. 3

A los efectos del presente Decreto,
se entiende por establecimiento co-
mercial, aquellos que desarrollan su
actividad en local estable y de forma
fija y permanente, abierto al publico
y nunca el ocasional o el de tempo-
rada.

Asi mismo, le serda de aplicacion el
articulado del presente Decreto a
aquellas formas comerciales que de-
sarrollan su actividad s6lo dos o tres
dias en semana.

Art. 4

1.- Los establecimientos de venta de
pasteleria y reposteria, pan y pla-
tos preparados, prensa, combusti-
bles y carburantes, floristeria y

plantas y denominas tiendas de
conveniencia, asi como las insta-
ladas en estaciones y medios de
transporte terrestre y aéreo, y en
zonas de gran afluencia turistica,
tendran plena libertad para deter-
minar los dias y horas en que
permaneceran abiertos al publi-
co.

Se entendera por tiendas de con-
veniencia, aquellas que, con una
extension atil no superior a qui-
nientos metros cuadrados, per-
manezcan abiertas al publico, al
menos, dieciocho horas al dia, y
distribuyan su oferta, en forma si-
milar, entre libros, periédicos y
revistas, articulos de alimenta-
cién, discos y videos, juguetes,
regalos y articulos varios.

2. - La determinacién de las zonas de
gran afluencia turistica a las que
se refiere el apartado anterior, asi
como los periodos a que se con-
trae la aplicacion de libertad de
apertura en las mismas, sera esta-
blecido por la Comunidad Auté-
noma de Madrid, oida la Corpo-
racion Local correspondiente.

3. - La Consejeria de Economia de la
Comunidad Auténoma de Ma-
drid, podra autorizar con caracter
excepcional, a peticion de las
Corporaciones Locales, asi como
de los gremios o asociaciones
empresariales de implantacion de
los horarios especiales para sus
ambitos territoriales o para el tipo
de actividad concreta, siempre
que sus intereses generales lo jus-
tifiquen.

4. - Las oficinas de farmacia se regi-
rdn por su normativa especifica.

Disposiciones adicionales

Primera.- No le sera de aplicacién el
presente Decreto a los estableci-
mientos situados en el entorno in-
mediato de los mercados o mercadi-
llos de venta ambulante que habi-
tualmente se celebran en domingos
y festivos, que podran permanecer
abiertos en el mismo horario
que el mercado o mercadillo corres-
pondiente.

Segunda.- Mediante Orden del Con-
sejero de Economia se determinaran
las zonas de gran afluencia turistica
a que se refiere el articulo 4.2. y el
procedimiento para la implantacion
de los horarios especiales a que se
refiere el articulo 4.3.

Disposicion transitoria

Primera.- A los efectos de lo estable-
cido en el articulo 2.1. del presente
Decreto, durante 1994 los domingos
y/o festivos de actividad autorizada
seran los siguientes: (entre 8 y 12 en
total). H numero definitivo del total
de domingos y/o festivos que pue-
den abrir durante 1994 sera fijado
por el Consejo de Gobierno con la
aprobacién del Decreto. Igualmente,
la determinacidon individualizada de
esos dias se fijara de acuerdo con
las indicaciones que se hagan por
los representantes del sector comer-
cial.

Disposicién derogatoria

De conformidad con lo dispuesto en
el Real Decreto Ley 22/93 de 29 de
diciembre en su disposicion final
primera, queda derogado en el am-
bito territorial de la Comunidad de
Madrid el articulo 5.1. del Real De-
creto Ley 2/1985, de 30 de abril,
gue establecia libertad de horarios
para la apertura y cierre de locales
comerciales en todo el territorio na-
cional.

Disposicion final

Primera.- Se autoriza al Consejero
de Economia para dictar las disposi-
ciones para el desarrollo y ejecucién
del presente Decreto.

Segunda.- En afios sucesivos el nu-
mero total y el calendario de los do-
mingos y/o festivos de actividad au-
torizada, de acuerdo con lo que se
establece en el articulo 2.1., se fijara
mediante Orden de la Consejeria de
Economia de la Comunidad de Ma-
drid
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ATECOCH

Normativa Estatal sobre Horarios Comerciales

Real Decreto-Ley 22/1993 de
29 de diciembre, por el que
se establece las bases para la
regulaciéon de horarios comer-
ciales.

Art. 1

En el ejercicio de sus competencias,
correspondera a las Comunidades
Autdénomas la regulacién de los ho-
rarios para la apertura y cierre de los
locales comerciales en su respectivo
ambito territorial, en el marco de la
libre y leal competencia y con suje-
cion a los principios generales que,
sobre ordenacién de la economia,
se contienen en el presente Real De-
creto-Ley.

1. - El horario global en el que los

comercios podran desarrollar su
actividad durante el conjunto de
dias laborables de la semana se-
rd4, como minimo, de setenta y
dos horas.

2. - Los domingos y dias festivos en

los que los comercios podran
permanecer abiertos al publico
serdn como minimo ocho dias al
afo.

3. - B horario de apertura, dentro de

los dias laborables de la semana,
sera libremente acordado por ca-
da comerciante, respetando en
todo caso el limite maximo del
horario global que en su caso se
establezca. También sera libre-

mente determinado el horario co-
rrespondiente a cada domingo o
dia festivo de actividad autoriza-
da, sin que pueda ser limitado a
menos de doce horas.

4.- La determinaciéon de los domin-
gos o dias festivos en que, con un
minimo de ocho dias al afio, los
comercios podran permanecer
abiertos al publico correspondera
a cada Comunidad Auténoma
para su respectivo ambito territo-
rial.

Art. 3

1.- Los establecimientos de venta de
pasteleria y reposteria, pan y pla-
tos preparados, prensa, combusti-
bles y carburantes, floristeria y
plantas y las denominadas tien-
das de conveniencia, asi como
las instaladas en puntos fronteri-
zos, en estaciones y medios de
transporte terrestre, maritimo y
aéreo, y en zonas de gran afluen-
cia turistica, tendran plena liber-
tad para determinar los dias y ho-
ras en que permaneceran abiertos
al publico en todo el territorio
nacional.

Se entendera por tiendas de con-
veniencia aquellas que, con una
extensiéon util no superior a 500
metros cuadrados, permanezcan
abiertas al publico al menos, die-
ciocho horas al dia y distribuyan
su oferta, en forma similar, entre

LEGISLACION

libros, periddicos y revistas, arti-
culos de alimentacién, discos, vi-
deos, juguetes, regalos y articulos
varios.

2. - La determinacion de las zonas

turisticas a las que se refiere el
apartado anterior, asi como los
periodos a que se contrae la apli-
cacion de libertad de apertura en
las mismas, correspondera a cada
Comunidad Autébnoma para su
respectivo ambito territorial.

3. - Las oficinas de farmacia se regi-

rdn por su normativa especifica.
Art. 4

Las Comunidades Auténomas esta-
bleceran el sistema sancionador
aplicable a las infracciones a la nor-
mativa que dicten en relacion con
calendarios y horarios comerciales.

Disposicion adicional Unica

El presente Real Decreto-Ley se dic-
ta al amparo de lo dispuesto en el
articulo 149, apartado 13, de la
Constitucion Espafiola.

Disposicion final primera

En defecto de disposiciones autono-
micas sobre las materias reguladas
en el presente Real Decreto-Ley,
continuarad siendo de aplicacién lo
dispuesto en el articulo 5.1 del
Real Decreto-Ley 2/1985, de 30 de
abril »

Presupuestos especiales para empresas del Corredor del Henares

Palma, 73 -
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Economia y Empresa

En el punto de mira

pesar del gran flujo de capital

extranjero que ha entrado en

Espafia en 1993, estamos
asistiendo a una continua salida de
multinacionales de nuestro pais, aun
cuando sus cuentas anuales presen-
tan beneficios, y esto estd haciendo
subir de forma escandalosa las cifras
de paro.

Hemos de aceptar la pérdida de la
soberania econdémica de Espafa tras
su ingreso en la UE (Unién Euro-
pea), debido a la libre circulaciéon
de personas, mercancias y, sobre to-
do, capitales.

Tal y como quedara ratificado en E
Congreso de La Haya (Tratados de
Roma-1957), el establecimiento de
un mercado comun ha sido posible.
Gracias a la formalizacion de los
Tratados de Maastrich, en 1992, se
ha reforzado aquella primera inten-
cion, en 1986 ("Acta Unica"), de
unificar las fronteras de los estados
miembros de la Uni6on Europea; he-
mos logrado una mayor eficacia
dentro de las instituciones europeas,
fijando unas nuevas competencias
en materias especialmente sensibles
dentro de la evolucion internacional
(educacion, cultura, sanidad, etc.).
En el periodo comprendido entre
1997-1999 se espera que entre en
vigor la uniébn monetaria; una eco-
nomia mas prospera y la creacion
de mas empleo para una Europa que
ya sufre el lastre de una cifra de pa-
ro que alcanza los 18 millones de
parados, son los objetivos fijados.

Los 90 nos traen una economia mu-
cho mas abierta y globalizada, liga-
da a grandes cambios tecnolégicos.
No podemos olvidar que el 40% del
comercio mundial esta representado
por la Unién Europea, pero tampoco
debemos olvidar la desigualdad en
la distribucion de la riqueza: los pai-
ses industrializaos avanzados, que
representan el 34% de la poblacion,
consumen aproximadamente el 87%
de la produccién mundial, dejando
tan solo el 13% de la misma para
los paises menos desarrollados.

Se hacen mas inversiones especula-
tivas y estos datos no parecen refle-
jarse en el panorama laboral del pa-
is.

Pero no es ésta una situacién que
afecte Unicamente a Espafia, aunque
parezca que seamos los peor para-
dos, en tanto en cuanto nos encon-
tramos mas lejos del epicentro geo-
grafico europeo.

Se plantea la ubicacion de una
Gnica oficina para Europa en
aquellos grupos internacionales que
habian abierto sus puertas a otros
paises para acceder a la cuota de
mercado; ya es una realidad. Se cie-
rran las oficinas comerciales de Es-
pafia y se implanta la "oficina co-
mercial para Europa"; es el "reto
Unico".

Quedan atras aquellos aflos de bo-
nanza econdmica para Espafa: la
década de los 80, cuando la entrada
de capital extranjero fluia atraido
por las buenas perspectivas de bajos
salarios y costes laborales. Fueron
los afios de creacién de las filiales
multinacionales que ahora se estan
destruyendo; es la "Tercera Revolu-
cion Industrial”.

Muchos acontecimientos nos hacen
pensar asi. La recesién principal-
mente esta afectando al tejido indus-
trial, y es que realmente, se esta im-
poniendo un cambio; algo pasa, so-
bran empleados en todas la fabricas
y se demanda cada dia mas y mas
avances en la cibernética. Rara es la
familia que, hoy en dia, no posee un
PC, algo que les hubiera parecido
de "ciencia ficcion" a nuestros pre-
decesores. Incluso se baraja la posi-
bilidad de que muy pronto los nifios
vayan al colegio portando un orde-
nador portatil y algunos diskettes.

Un gran cambio tecnoloégico esta
entrando, justo a las puertas del si-
glo XXl y el reciclaje del factor hu-
mano debe ser continuo y adaptarse
al ritmo evolutivo que requiere
nuestro entorno. Hacen falta buenos
formadores, a nivel empresa, que
motiven a esos pequefios empresa-

por Margarita Lucia Gutiérrez

rios que necesitan un reciclaje for-
mativo que les ayude a superar con
éxito los cambios innovadores que
se estan imponiendo. Resulta impe-
rioso que los recursos humanos y
técnicos se adecuen al ritmo de la
economia de mercado, siendo im-
prescindible ir en cabeza para no
correr el riesgo de desengancharse
del tren evolutivo.

La modernizacién de la empresa ac-
tual, tanto técnica como humana, es
fundamental, para ofertar un pro-
ducto mas barato y de mejor cali-
dad, que nos permita competir en
igualdad de condiciones en un mer-
cado altamente competitivo; un
mercado donde estdn empezando a
despertar los "dragones asiaticos".

La revolucion en las telecomunica-
ciones: sistemas de interconexiones
de las grandes bases de datos (aso-
ciacion de empresas de un mismo
sector econdmico), satélites, fax, te-

léfonos moéviles,

etc. ya han entra-

N A n) sch° en

1 J U H nuestras empre-

sas, sino también

. C en nuestros hoga-
res 1

Margarita Lucia Gutiérrez
Vicepresidenta de Zona Torrején de Ardoz
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Bibliografia

sus paginas de bibliografia, rese-
flaremos algunos titulos detibros
que creamos pueden merecer el interés
de todos los socios. En esta ocasion he-
mos seleccionado como libro reco-
mendado del mes de mayo, "Las 22 le-
yes inmutables del Marketing", que ha
sido comercializado en Espafia por la
editorial Me

Graw Hill.

Los autores, nor-
teamericanos por
no variar, son Al
Ries y Jack Trout,
probablemente
los estrategas del
marketing mas
conocidos del
mundo. Sus obras
han sido traduci-
das a 16 idiomas
y su trabajo como
consultores desde
su agencia de
Greenwich, Con-
necticut, les ha llevado a colaborar con
las mas importantes empresas de Esta-
dos Unidos, Sudamérica, Europa y
Oriente.

Cada nimero de ATECOCH, en

LAS 22 LEYES

AKS/ICEOT

VERSION ESPANOLA _
Ralll Peralba y Ratil Gonzélez del Rio

La dedicatoria de este libro ya es clari-
ficadora sobre su contenido : "Dedica-
do a la eliminacion de mitos y confu-
siones en el desarrollo del marketing".

Ahora bien, como mencionan los pro-
pios autores en su introduccién, hay
una pregunta que se hara mas de uno:
¢como es posible que dos simples tipos
de Connecticut hayan descubierto algo
que expertos y académicos dedicados
al marketing han pasado por alto 2

La explicacién, tal vez, sea mucho mas
légica de lo que parece a primera vista.

Toda ciencia social (categoria en la
que habria que incluir el marketing) re-
quiere: observacién, experiencia, veri-
ficacion y la necesidad de resultados
de inmediata utilidad practica.

Pues bien, estos dos tipos de Connecti-
cut llevan treinta afios observando, ex-
perimentando, verificando y logrando
resultados concretos de inmediata apli-
cacion practica (por algo entre sus
clientes los hay con departamentos de
marketing muy respetables)

En la naturaleza hay leyes, ¢por qué no
puede haberlas en el marketing?.

En el libro encontraremos 22 leyes que
podriamos sintetizar asi:

la Ley del Liderazgo: Es mejor ser el
primero que ser el mejor

2a. Ley de la Categoria: Si usted no
puede ser el primero en una cate-
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goria, cree una nueva en la que
pueda ser el primero

3a Ley de la Mente: Es mejor ser el pri-
mero en la mente que el primero
en el punto de venta

4a. Ley de la Percepcion: H marketing
no es una batalla de productos, es
una batalla de percepciones.

5a Ley del Enfoque: B principio mas
poderoso en marketing es poseer
una palabra en la mente de los
clientes.

6a Ley de la Exclusividad: Dos empre-
sas no pueden poseer la misma pa-
labra en la mente del cliente

7a. Ley de la Escalera: La estrategia a
utilizar depende del peldafio que
se ocupe en la escalera

8a Ley de la Dualidad: A la larga, cada
mercado se convierte en la carrera
de dos participantes

9a. Ley de lo Opuesto: S opta al segun-
do puesto, su estrategia esta deter-
minada por el lider

10a Ley de la Division: Con el tiempo,
una categoria se dividira para con-
vertirse en dos 0 mas categorias.

1la Ley de la Perspectiva: Los efectos
del marketing son a largo plazo

12a Ley de la Extension de Linea: Hay
una presion irresistible que lleva a
la extension de la marca

13a Ley del Sacrificio: Siempre hay
gue renunciar a algo para conse-
guir algo

14a Ley de los Atributos: Para cada
atributo hay otro opuesto igual de
efectivo

15a Ley de la Franqueza: Cuando ad-
mita algo negativo, el cliente po-
tencial le concedera algo positivo

16a Ley de la Singularidad: En cada si-
tuacion, solo una jugada produci-
ra resultados sustanciales

17a Ley de lo Impredecible: Salvo que
escriba los planes de sus competi-
dores, usted no podra predecir el
futuro

18a. Ley del Exito: H éxito suele prece-
der a la arrogancia y la arrogancia
al fracaso

19a Ley del Fracaso: H fracaso debe
ser esperado y aceptado

20a Ley del Bombo: A menudo, la si-
tuaciéon es lo contrario de como se
publica en la prensa

21a Ley de la Aceleracion: Los progra-
mas que triunfan no se construyen
sobre novedades, sino sobre ten-
dencias

22a Ley de los Recursos: Sin los fondos
adecuados una idea no despegara
del suelo. '

Algunos comentarios de personali-
dades de la empresa sobre "Las 22
leyes inmutables del marketing"

Angel Durandez. Socio Director de
Arthur Andersen Espafa: La Ley 23 de-
beria ser : "Conocer y aplicar las 22
anteriores"

Rafael Martinez Cortina. Presidente
Banco Natwest Espafia: ".......... de lec-
tura obligada para los que tienen res-
ponsabilidades empresariales"

Carlos Espinosa de los Monteros. Presi-
dente Mercedes Benz de Espafa: "In-
novador. Audaz. Enormemente sugesti-
vo"

Apolonio Ruiz Ligero. Vicepresidente
IBERIA Lineas aéreas: ".......... basadas
en casos rigurosamente reales de ac-
ciones de marketing de conocidas em-
presas"

Cesar Vacchiano Loépez. Director Ge-
neral Comercial de TELEFONICA: "Su-
pone un aliciente para todos los que
han de moverse en mercados competi-
tivos"

Joaquin Abos Torres. Sénior Banker.
European Bank Londres: "........... son
claras, directas y facilitan un trabajo
eficaz"

Raymond C.H. Nichols. Mercantile and
General. Reinsurance Londres: ".......
desde luego, hay que intentar violarlas

lo menos posible"

Juan Roig. Presidente. Mercadona S.A.:
"Sensacional. B primer libro de marke-
ting que he leido de una sentada"

José Olié Creus. Consejero-Director
General. Banco Sabadell: "Refuerza los
valores tradicionales de los buenos ne-
gocios: vision a largo plazo y concen-
tracion"

Eduardo Fayos Sola. Director General
de Politica Turistica. Ministerio de In-
dustria, Comercio y Turismo: "

Creo que van a suponer una aportacion
importante para un marketing turistico
mas eficiente"

Juan M. Arenas Uria. Secretario Gene-
ral. Grupo Timoén: ".......... resumido
en breves y comprensibles puntos, algo
que en Europa se suele enfocar con
mas grandilocuencia"

José Luis Bozal. Director General. EOI
(Escuela de Organizacion Industrial):
"Consigue uno de los objetivos mas
nobles de cualquier libro: la reflexion
permanente del lector"

Oscar Fanjul. Presidente Grupo Repsol:
"En forma concisa y pedagogica, nos
recuerda y ensefia cosas fundamenta-
les" 1
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Seis sombreros para pensar

UNA GUIA DE PENSAMIENTO PARA
GENTE DEACCION

Coleccién Management

Edward de Bono

ridad internacional en la ensefianza

del pensamiento como habilidad

adquirible y mejorable. En este libro

describe un camino sencillo pero efecti-

vo para con-

vertirse en un

mejor pensa-

dor: si usted

"se pone" un

sombrero, pue-

de centrar, en-

focar el pensa-

miento; "si

cambia" de

sombrero, pue-

de dirigir su

pensamiento;

si su pensa-

miento se precisa, su argumentacion re-
sulta mas centrada y productiva.

Edward de Bono es la principal auto-

De Bono es un especialista en psicologia
cognitiva ampliamente reconocido. Sus
planteos, relacionados con la posibili-
dad de "ensefar a pensar" y el desarro-
llo sistematico de la creatividad a través
del uso del "pensamiento lateral", han
tenido vasta aceptaciéon. Sus teorias, de
por si bien conocidas, lograron una difu-
sion aln mayor con la publicacion de
Seis sombreros para pensar, donde pro-
pone una estrategia facilmente comuni-
cable para la toma de decisiones indivi-
duales o en equipo.

.......... sus teorias traeran un cambio
fundamental del modo en el cual las
personas piensan sobre el pensar." New
York Times

INDICE: Poniéndose un sombrero: un
proceso muy deliberado. H propésito de
pensar con seis sombreros. H sombrero
blanco: hechos y cifras. B sombrero rojo:
emociones y sentimientos. H sombrero
negro: lo que tiene de malo. H sombrero
amarillo: especulativo-positivo. H sombrero
verde: pensamiento creativo y lateral.

H sombrero azul: control del pensamiento.

Coémo vender
en tiempos de crisis

LAS ESTRATEGIAS COMERCIALES QUE
PERMITIRAN QUE SU EMPRESA SE
ADECUE AHORA MISMO AL SIGLO
VEINTIUNO

Coleccion Management

Larry Wilson

os cambios que estamos experimen-

tando en el mundo actual de los ne-

gocios Y las ventas son fundamenta-

les y tan profundos que no sobrevivire-

mos con solo cefiirnos a las viejas reglas

de juego. Como

vendedores tene-

mos la oportuni-

dad de crear el

futuro de las

ventas anticipan-

do a donde se

encaminaran

nuestros clientes

y desarrollando

respuestas inno-

vadoras. Asi ac-

tlan los vendedores entrevistados en es-

te libro. Ellos estan inventando el nuevo
juego de las ventas.

INDICE: B cambiante juego de la venta.
Como ganar el nuevo juego de la venta.
Usted no puede fracasar. Vender con un
objetivo preciso: ayudar a que otros logren lo
que desean. Crear con vision. Ser lider de un
equipo. Asociarse. Valor agregado. Aplicar €l
principio de la potenciacion. Las mujeres, los
gerentes y €l nuevo juego.

¢cLista para dirigir?

UN LIBRO PARA MUJERES QUE ESTAN
DISPUESTAS A HACER UNA CARRERA DE
NEGOCIOS

Coleccién Management

Geraldine Bown - Catherine Brady

omo todos los libros de esta serie,

¢LISTA PARA DIRIGIR? ha sido

escrito bajo la premisa de que en

los '90 las mujeres continuaran buscan-

do ocupar puestos directivos creciente-

mente y que poseen

la capacidad nece-

saria para hacerlo

aunque a veces ca-

rezacan de la sufi-

ciente autoconfian-

za y el apoyo nece-

sario para avanzar.

Este es un libro para

mujeres que buscan

su primer puesto directivo. Les ayudara

a evaluar sus aptitudes, sus cualidades y

su experiencia. Considera también los

diversos métodos que pueden utilizar

para encontrar ese primer puesto, al

igual que el modo de establecerse en su
nuevo rol.

INDICE: ¢Qué es una manager?.
Autoevaluacion. Aceptarse y gustar de si
misma. Eligiendo un trabajo directivo.

La solicitud y la entrevista. Estableciéndose
en el nuevo rol. H plan de accién.

Editorial McGRAW HILL

Edif. Varealty - P. 13« Basauri, 17 - 28023 Aravaca (Madrid)
Tel.: 372 84 09 - Fax: 372 84 67

Estrategia de empresa y recursos
humanos

juan Ignacio Elorduy Mota

lacién existente entre los Recursos Flumanos

Este libro, como su titulo indica, trata de la re-

y la gestion de empresas. Con un enfoque
eminentemente pedagoégico, analiza, en primer
lugar, qué se entiende por estrategia de empresa
para abordar a continuacién el estudio minucio-
so, pero breve y sencillo, de todo lo relacionado
con los Recursos Flumanos.
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Gastronomia

La comida de trabajo: una constante del técnico comercial

on frecuencia y por razones de tra-
‘ bajo, los comerciales, los quedesa-
rrollamos nuestra actividad laboral

en el campo de la venta, nos vemos obli-
gados a comer fuera de casa.

La experiencia en esta costumbre obligada
y con los tiempos que corren, nos llevan a
sopesar varios puntos antes de inclinarnos
por un determinado restaurante o casa de
comidas.

¢Vamos solos o con clientes?, ¢son de con-
fianza o necesitamos causar la mejor im-
presion?, ¢es una comida de "batalla” o es-
peramos una fructifera sobremesa?.

Estas y ofras preguntas necesitan una res-
puesta a la hora de la eleccion, pero en

ellas hay siempre una premisa que suele
ser habitual: exigimos la mejor relacién
calidad-precio.

Sin ser un destacado "gourmet”, pues en el
paladar de cada uno manda uno y para
gustos se hicieron los colores, lo que si he
observado es que los profesionales de ven-
ta avezados, con afios de experiencia a sus
espaldas, aquellos que ya estan "curados
de espanto”, lo que verdaderamente afo-
ran a la hora de comer y aprecian, es una
buena comida casera. jQué bien saben
unos huevos fritos hechos en casal.

En esta ocasion me ha tocado a mi iniciar
esta seccion gastronodmica, pues creo que
es un servicio a ofrecer a nuestros lectores
de cierto interés, pero quiero sugerir que
todos aquellos que lo deseen y puedan,
vayan descubriéndonos a todos los asocia-
dos a ATECOCH en préximos nimeros de
esta nuestra revista, un sitio aconsejable en
las poblaciones que forman el Corredor
del Henares.

Sin salir de Alcala, en pleno centro de la
ciudad, nos encontramos con el Restau-
rante Danubio situado en el Paseo de la
Estacion.

N“ 0 - Mayo de 1994

Al frente del establecimiento
se encuentra D. Porfirio Se-
rrano, un profesional que ya
tiene olvidado el afio en que
inicié su andadura en la res-
tauracion y que ha sabido
dotar a la carta del atractivo
de la "comida casera". Para
lograrlo cuenta con el inesti-
mable apoyo silencioso, tras
los fogones y peroles, de la
responsable de la cocina D-
Carmen Aranda a quien, por
cierto, tiene contratada de
por vida, por razones de su
vinculo matrimonial.

H marco , la decoracién, se conjugan para
degustar una extensa carta donde pode-
mos elegir cerca de 60 platos diferentes,
entre los que podemos seleccionar carnes
y pescados de total confianza por su fres-
cura. Recomendamos su 0sso buceo, el ra-
bo de buey en salsa, los chipirones del
Cantabrico en su tinta y la especialidad de
la casa: el "Arroz Danubio", plato dificil
de definir y mas dificil de olvidar.

Capitulo aparte merecen sus postres, ela-
borados casi todos ellos por la mano de
Carmen Aranda, destacando como algo
gue no debemos dejar de degustar, el
"Pudding de Café".

Todo ello regado por los buenos caldos
gue atesoran sus bodega, que van desde el
rioja de la casa -comercializado por la
misma bodega de los afamados Faustinos-
a precio muy asequible, hasta los Vifia
Tondonia (GR), Marqués del Riscal (82) y
el Irache de 1955, para los mas exigentes.

por Juan C. Jiménez

Como complemento, en una barra tipica
de meson, no podemos dejar de recomen-
dar las ya famosas en Alcala "Patatas Alon-
s0" acompafiadas por su inseparable chis-
pazo, que junto a las gambas y calamares
de racion, pueden satisfacer nuestras horas

del aperitivo.

Danubio ofrece para el dia a dia y entresa-
cado de su carta , un Menu de 1.400 pese-
tas que le sitla entre los mejores de nues-
tro entorno en la relacion calidad-precio.

Para los socios de ATECOCH, con la pre-

sentacion del carnet de la Asociacion, nos
hace un descuento
del 15% en la Carta,
siendo logicamente
inviable este des-
cuento en el Menu 1

Ya sabéis, animaos y
.. iBuen provecho!.

Juan C. Jiménez
Socio Fundador de ATECOCH

Cocina Casera de calidad
Mas de 60 platos para elegir con toda confianza
Menu: 1.400 pias.

Director: Porfirio Serrano

Paseo de la Estaciéon, 1 -Alcala de Henares

Teléfono 888 05 18



Medicina y Salud

Trastornos mas frecuentes en los agentes comerciales

esde hace 22 afios vengo

ejerciendo la Medicina y en

este transcurso de tiempo me
he tenido que enfrentar con patolo-
gias de toda indole: unas derivadas
de la actividad laboral del paciente,
otras ocasionadas por héabitos noci-
vos y el resto podriamos encuadrar-
las en la que siempre se han atribui-
do al "castigo de los dioses", es de-
cir, aquellas que vienen sin causa
aparente y sin que el paciente cola-
bore en su aparicién.

E motivo de este articulo es descri-
bir e intentar modificar lo que consi-
dero son las causas que motivan al-
gunas patologias relacionadas con la
actividad del agente comercial y
que son facilmente evitables, ya que
en su apariciéon colaboramos volun-
tariamente.

Los agentes comerciales, asi como
otras muchas profesiones, se han
visto obligados a evolucionar en su
estilo de trabajo y de vida, acorde
con las exigencias de la sociedad
moderna que demanda mas, mejor y
mas barato, lo que ocasiona una ftre-
menda competitividad que provoca
no pocos estados de angustia y a ve-
ces de frustraciéon. Unas de las en-
fermedades que encontramos con
mayor frecuencia son las derivadas
de esa tension emocional y de esa
lucha continua por romper marcas
anteriores, para lograr los objetivos
marcados por los superiores, o lo
que es peor aun, por nosotros mis-
mos; éstas son el strees, la ansiedad
y la depresion.

Por su tipo de trabajo, los agentes
comerciales se ven obligados a al-
ternar con sus clientes en bares, ca-
feterias y restaurante, celebrando
reuniones de negocios acompafia-
dos del inevitable vaso de whisky y
el no menos despreciable cigarrillo,
todo ello después de haber comido
unos suculentos platos rebosantes
de colesterol y regados con vinos a
veces buenos. Es inuatil decir que to-
do ello comporta riesgos para la sa-
lud que serian facilmente evitables
simplemente cambiando actitudes y
costumbres. De todos es sabido la
influencia decisiva que tiene el taba-

co sobre nuestro organismo, provo-
cando enfermedades tan importan-
tes como el cancer de pulmén, la Gl-
cera gastroduodenal, los graves pro-
blemas vasculares, la arterieesclero-
sis, etc., etc., pero esta accidon nega-
tiva se ve incrementada si al tabaco
le afiadimos ingesta alcohdlica y ex-
ceso de colesterol en la dieta. Al le-
er estas lineas se puede sacar la jm-
prensién de que la noble profesion
de agente comercial se pasa la vida
entre tabaco, alcohol y comida, na-
da mas lejos de la realidad, pero si
es cierto que con bastante frecuen-
cia se ven obligados, aiun en contra
de su voluntad, a realizar comidas
de negocios y reuniones donde se
bebe y fuma en exceso, y esto fran-
camente es altamente pernicioso pa-
ra la salud.

Los viajes son otra fuente continua
de riesgos que deben asumir los
agentes. Generalmente éstos los ha-
cen en sus propios vehiculos y a ve-
ces durante muchas horas al volan-
te, lo que ocasiona aumento del
stress, sensacion de soledad y vicios
posturales que se ven traducidos en
molestias sobre todo a nivel de co-
lumna.

Los cambios climaticos son otra de
las fuentes de malestar de estos pro-
fesionales, que se ven obligados a
entrar en distintos locales donde el

por Dr. Manuel Seijo

aire acondicionado en verano y la
calefacciéon en invierno se convier-
ten en uno de los enemigos ocultos
de esta profesion.

Resumiendo, las patologias mas fre-
cuentes son:

¢ Broncopulmonares (tabaco)

Gastricas (tabaco, alcohol y comi-
das fuera de horas)

¢ Ansiedad y depresiones (soledad
en los viajes, stress, tensién emo-
cional)

« Alteraciones en la columna (pos-
turales, stresantes, etc.)

e Hipertension arteria (tensién emo-
cional, habitos nocivos, obesidad).

La forma de evitarlo en la mayoria
de los casos estd en nuestras manos
y son faciles de comprender, pero
justo es reconocerlo, dificiles de
aplicar, ya que exige no soélo esfuer-
zo de nuestra parte sino compren-
sion y ayuda de todos los que nos
rodean, evitando situaciones de ries-
go y cambiando costumbres que tan
arraigadas se encuentran en nuesto
entorno. Hemos tenido que sufrir en
las pantallas de cine a un Humprey
Bogard (arquetipo de la masculini-
dad) con un vaso de whisky en una
mano y un pitillo en la comisura de
los labios, mostrando que la virili-
dad no puede existir sin esas dos ar-
mas tan letales. {Nada mas lejos de
la realidad!. Esta cientificamente de-
mostrado que los fumadores y bebe-
dores padecen en una proporcién
mucho mayor de impotencia que los
gque no lo son. Creo que debemos
romper estos y otros muchos tabues
que tanto influyen sobre las conduc-
tas y que tanto dafio hacen a la so-
ciedad.

Para ello y desde estas paginas se
publicaran en un futuro articulos es-
critos por prestigiosos especialistas
que desarrollaran temas mas concre-
tos sobre los "demonios" que ace-
chan al agente comercial 1

Dr. Manuel Seijo Medina
Especialista en Medicina Familiar y
Comunitaria.

Especialista en Medicina del Trabajo
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Actividades Diversas Curiosidades

Los cocidos de ATECOCH

ntre los actos ludicos que

de forma periodica tiene

previsto organizar la Co-
misién de Actividades Diver-
sas, que depende de la voca-
lia de Formacién y Cultura
que preside Rosa M- Arias, se
inici6 el pasado mes de mar-
zo los que se han denomina-
do de forma significativa " Los
Cocidos de Atecoch", que
consisten en reunirnos los
asociados que podamos una
vez al mes en un restaurante
del Corredor y dar buena
cuenta de tan sabroso plato
madrilefio (no siempre tendra
gue ser cocido, pues los gus-
tos son diversos).

El objetivo de estos encuen-
tros es potenciar las relacio-
nes informales y de alguna
forma se contrae el compro-
miso de que cada socio debe
asistir acompafiado de al me-
nos otra persona ajena a la
Asociacion, para que nos co-
nozcan y se animen a incre-
mentar el numero de afilia-
dos.

Este primer encuentro respon-
dio a las espectativas previstas
y el nUmero de asistentes des-
bordé las previsiones y pusi-
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mos al bueno de Porfirio Se-
rrano, gerente-propietario del
restaurante Danubio, en un
compromiso. Lo cierto es que
todo fué un éxito dentro de la
precipitacion y a los postres
algunos terminaron con la
consabida partida de mus,
donde por cierto nuestro pre-
sidente y el coordinador de
ExpoHenares -Ignacio Gil-
sentaron catedra a costa de
nuestros queridos amigos de
Compublic y Diario de Alca-
la, Cembellin y Jesls, que ac-
tuaron de membrillos. Como
nunca llueve a gusto de todos
y por aquello de "a hortelano
tonto patatas gordas"”, cree-
mos que en la préxima con-
frontacion se tomaran cumpli-
da revancha y se sacaran la
espinita.

Aprovechando el tema os
adelanto que la Comision de
Actividades Diversas tiene
previsto organizar para el pro-
ximo otofio un buen campeo-
nato de mus entre los asocia-
dos y esperamos que las suge-
rencias sobre otras activida-
des empiecen a llegar a nues-
tra sede de Teniente Ruiz.
Animaos 1

Desconocidos célebres

SANDWICH

John Montagu, conde de Sandwich. Empedernido
jugador de cartas inglés. Nacido y muerto en Gran
Bretafia, 1718-1792. H primero en comer a base de
"Sandwichs".

Las obligaciones que impone la agitada vida actual
obliga muchas veces a comer deprisa, sin tener que
esperar apenas, por lo cual no es posible cocinar
platos laboriosos y delicados que exigen tiempo pa-
ra prepararlos y tiempo para comerlos. La solucién
son los emparedados o bocadillos que tomaron el
nombre del primer hombre que los empezé a co-
mer, John Montagu cuarto conde de Sandwich. Este
conde era un jugador de cartas que, cuando se sen-
taba a la mesa de juego, no habia quién lo levantara
de ella, tan grande era su aficion. Por ello, invent6
una manera de comer sin tener que dejar de jugar:
se hacia traer unos panecillos abiertos por la mitad,
untados de mantequilla y llenos de jamén, rodajas
de huevo, etc... y, uno tras otro, los engullia sin per-
der jugada. No podia imaginar este empedernido ju-
gador que su sistema tendria una aceptacién tan
universal.

BOYCOTT

Charles Cunninggham Boycott. Oficial del ejército
britanico Nacido en Burgh Saint Peters (Gran Breta-
fia) en 1832 y muerto en Flexton (Gran Bretafia) en
1897. Su apellido es hoy sin6nimo de la accién de
suspender toda colaboraciéon con una actividad, pa-
is o persona.

¢Qué hacer cuando un hombre duro y tiranico hace
la vida dificil o imposible a los que reciben sus 6r-
denes o dependen de su autoridad?. ¢Matarlo?, ¢Se-
cuestrarlo y mantenerlo prisionero?. Los granjeros y
campesinos del condado de Erne, en Irlanda, emple-
aron otra tactica con respecto a Boycott, interventor
del territorio. Mas que atacarlo directamente, se es-
forzaron en impedir o paralizar todas las actividades
y gestiones que ordenaba, haciendo asi imposible su
trabajo. Es decir, "boicotearon" sus decisiones. Y la
palabra paso6 al lenguaje corriente.

H parchis

Tuvo su origen en la India del siglo XVI y fue creado
como juego real eminentemente machista. H tablero
era el patio del Emperador Akbar el Grande, el mas
grande emperador mogol del Indostan, que goberné
en la India desde 1556, tras la muerte de su padre
Humayun, cuando Akbar contaba 14 afios, hasta
1605, afio de su muerte. Las fichas, que se movian
de acuerdo con la puntuacion que arrojaba el dado
del emperador, eran las muchachas mas hermosas
de la India, que se desplazaban desde una casilla a
otra entre los arbustos y arboles del jardin. Las mu-
jeres mas refinadas del pais se disputaban el honor
de actuar como piezas en esta diversion imperial.
Durante la época victoriana, este juego animo las
veladas de los britanicos que colonizaron la India.
Con el tiempo, el juego se transformé en un tablero
de madera de forma estrellada, copia exacta de los
jardines de Akbar.

Gema Gonzalez Crespo



junta Directiva de ATECOCH

Manuel Garrido Cabo

s el primer presidente de la Aso-

ciacion de Técnicos Comerciales

del Corredor del Henares. Natural

de Monforte de Lemos (Lugo), lleva

practicamente toda su vida en Alcala

de Henares. Esta casado, con dos hijos

y profesionalmente

comenz6 su activi-

dad laboral como

profesor de Cien-

cias , tras sus estu-

dios en las Escue-

las Salesianas de

Madrid, en el cen-

tro de Formacion

Profesional de la Compaifia de Jesls
de Alcala.

Actualmente ocupa el cargo de Direc-
tor Técnico de la Escuela Compluten-
se de Administracion y Direccion de
Empresas (ECADE), donde es también
profesor del area comercial y marke-
ting, simultaneandolo con la Direc-
cion General del Centro de Ensefian-
zas Ocupacionales.

Autor de diversas publicaciones sobre
Marketing, Ventas y Direccion Comer-
cial, en diferentes medios de comuni-
cacién, es Master por AMA (American
Management Association) en Técnicas
de Ventas, Presupuesto de Ventas y
Direccién de Vendedores, habiendo
sido profesor titular de esta Gltima dis-
ciplina en el Colegio de Agentes Co-
merciales de Madrid.

Juan Carlos Jiménez Barbadillo

atural de Burgos, tiene 42 afios
de edad, casado y con cuatro
hijos -quinto en camino- ocu-
pa dentro de la Asociacién el cargo de

Vicepresidente de Alcala en su Junta
Directiva.

Profesionalmente
dedicado al ramo
del Seguro, ha sido
anteriormente du-
rante un periodo
de 10 afos delega-
do de Sanitas en el
Corredor del Hena-
res. En la actuali-
dad y tras realizar un Master en Admi-
nistracion de Empresas en ECADE, ha
creado su propia empresa -Octubre de
1992- que es una agencia de Seguros -
J& T- al estar en posesion del titulo de
corredor.

Rafael Caballero Abril

s licenciado en Filosofia (Huma-

nidades Contemporaneas) vy

miembro de la SGAE (Sociedad

General de Autores de Espafia). Ocu-

pa en ATECOCH el cargo de Secreta-

rio General de su primera Junta Direc-
tiva.

Actualmente es Di-
rector General de
un Centro de For-
macion de Vende-
dores (Laborum) y
es asesor de diver-
sas empresas del
Corredor del Hena-
res en el &rea comercial. También esta
Diplomado por el Centro Internacio-
nal en Planificacion Estratégica de la
Empresa y en Jefatura de Ventas por el
CIDE (Centro Internacional de Empre-
sas). Recientemente ha publicado un
curso practico de Vendedor Comer-
cial.
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Leandro Bermejo Campo

s socio fundador de ATECOCH vy

ocupa el cargo de Tesorero en la

primera Junta Directiva elegida en
la Asociacion.

Comenz6 su andadura en la actividad

comercial en 1983 dentro del ramo
del Seguro, pasan-
do luego como co-
mercial técnico en
el campo de la Ofi-
matica.

Actualmente, tras

dora en el sector
de la ofimatica situada en Alcala de
Henares, ocupa en la misma el cargo
de Director Gerente.

Gema lIsabel Garcia Crespo

s adjunta a la Secretaria General
de ATECOCH, ocupando el cargo
de Vocal de Suscripciones y rela-
ciones con los asociados y miembro
del Comité de Admisidon de la Asocia-
cién.
Cuenta con 25
afios de edad y en
su formacién pro-
fesional merece
destacar su Master
en Administracion
de Empresas que
obtuvo en ECADE,
gque complementa
con una experiencia practica de ocho
afios en el area comercial en la em-
presa privada. Amplios conocimientos
en idiomas (inglés-francés) e informa-
tica (programas operativos de gestion
empresarial).

Actualmente es asesora de marketing
para las PYMES.
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Roberto Rodriguez Cerrada

== adrilefio de 30 afios de edad.

M ICurs() estudios de Bachillera-
to en el Colegio de San Agus-

tin y Marketing en ESEM, asi mismo es
Técnico Superior en Comercio Inter-
nacional y Diplomado en Direccidon
Comercial en la Es

cuela Complutense

de Administracion

de Empresas (ECA-
DE).

Su historial profe-

sional la ha desa-

rrollado como Téc-

nico en Organiza-
cion de Empresas y Director Comer-
cial en varias Corporaciones Industria-
les. Actualmente es Consejero y Di-
rector General de Cerrada & Asocia-
dos Consulting de Madrid.

Socio fundador de ATECOCH es ac-
tualmente vocal de Relaciones Exte-
riores y Publicidad y presidente de la
Comision correspondiente en ATE-
COCH.

Juan Carlos Bravo Heredero

ocal de Relaciones Laborales
Vde la Asociacion y Presidente
de la Comisidon de Trabajo co-
rrespondiente, es responsable del con-
tacto con las empresas de la zona faci-
litando la relacién de éstas con ATE-
COCH tanto en
ofertas como de-
mandas en puestos
de trabajo comer-

ciales.

Diplomado en So-

ciologia por la

Universidad Na-

cional a Distancia,
comenz6 su actividad laboral en una
empresa de material para la construc-
cion como responsable comercial, pa-
sando como Gerente responsable del
equipo de ventas de una multinacio-
nal del automévil. En la actualidad y
en una carrera de progreso dada su ju-
ventud, ocupa el puesto de maximo
responsable como delegado en la zo-
na de Castilla-La Mancha de una em-
presa de alto standing en muebles de
cocina.

Rosa Maria Arias Diez

sta leonesa de Las Omarias, es un
claro ejemplo de constancia y vo-
cacion comercial, actividad que
comenzo tardiamente motivada por su
diplomatura como Vendedor Técnico
en un curso de Formacion Profesional
realizado en el
Centro de Ensefian-
zas Ocupacionales

de Alcala

Ocupa en ATE-
COCH el cargo de
vocal-presidente
de la Comisién de
Cultura y Forma-
cion, responsabilizandose de la pro-
gramaciéon y organizacion de cursos y
actos publicos para los asociados.

Laboralmente esta en la actualidad en
el ramo del seguro, siendo responsa-
ble en Alcala de una importante multi-
nacional francesa.

Margarita Lucia Gutiérrez

acida en Le6n en 1963. Cursa
Filologia inglesa y comienza su
carrera profesional en el De-
partamento de Administracion de una
empresa del sector de automocién.
Llega a Madrid en 1987 y fija su resi-

dencia en Torrejéon
de Ardoz.

Se incorpora al
grupo Racal Elec-
tronics Espafia en
1988, donde osten-
tara el cargo de
Responsable del
Departamento de
Administracion y de la Secretaria Co-
mercial, puesto que ocupara hasta
1992. En esta fecha cursa un MBA
(Master en Administracion de Empre-
sas) en la Escuela Complutense de Ad-
ministraciéon y Direccion de Empresas
(ECADE). También completan su for-
macién académica seminarios en
Contabilidad espafiola y americana,
asi como su participacion en cursos
ofrecidos por la Camara de Comercio
de Alcalad de Henares.

Se incorpora a ATECOCH en marzo
como Vicepresidenta de Zona para
Torrejon.



Ofertas y Demandas de Empleo

Seguros CATALANA

M occidente

le brinda la oportunidad de cambio que usted desea convirtiéndole en
Agente Profesional de Seguros.

Si usted busca:

SEGURIDAD econdmica, PRESTIGIO profesional, SATISFACCION laboral

Seguros Catalana Occidente, ademas, el ofrece:

INGRESOS ECONOMICOS
garantizados y siempre superables por usted

FORMACION PROFESIONAL
orientada a que usted se convierta en poco tiempo en un profesional de seguros

GERENCIA DE UNA OFICINA
para que usted desarrolle su negocio y pueda atender a sus clientes.

Si desea orientar su futuro hacia el éxito, no dude ponerse en contacto con nosotros
llamando al teléfono 889 10 30 - 889 11 80 (Sr. Koman).

Importante empresa de Importante empresa
SEGURIDAD MULTINACIONAL DE TRANSPORTES
de Alcala de Henares en Alcala de Henares,
Requisitos: B JIsTtog

Conocedor del Corredor del Henares

Conocedor del Corredor del Henares Experiencia en transportes o servicios

Experiencia en ventas Informatica a nivel de usuario
Se valorara experiencia en Seguridad y Vigilancia (procesador de textos, hoja de calculo, etc.)
Edad: 30-40 afios Edad: 25-35 afios
Vehiculo propio
Se ofrece: RiOR
Se ofrece:

Incorporacién inmediata

., . . / Incorporacion inmediata
Remuneracion en funcion de la valia de los candidatos.

Fijo mas comisiones (1.500.000 - 1.700.000)

Los interesados deberan enviar su curriculum vitae a: Los interesados deberan enviar su curriculum vitae a:
ATECOCH ATECOCH
Teniente Ruiz, 9-1°. 28805 Alcala de Henares Teniente Ruiz, 9-1°. 28805 Alcala de Henares

Experta en Marketingy Comercial

Con titulacion de Gestion Empresarial, Marketing y Técnicas de Venta, y MASTER EN DIRECCION DE EMPRESAS (Direccion
Marketing y Comercial, Direccion Recursos Humanos, Direccién Econdmico Financiera, y Direccion de Produccidn), Ofimatica,
Idiomas (Inglés, Francés). Experiencia empresarial de 8 afios, en diversos sectores. Edad: 25 afios.

Para Departamento Marketing; como Customer Service Manager; Gestor de Cobros; Departamento Recursos Humanos.

GEMMA. Tel: 889 34 80 - 908 818 562.
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ATECOCH

Asociaciéon de Técnicos Comerciales del Corredor del Henares

Con la denominacion de ASOCIACION DE TECNICOS COMERCIALES DEL
CORREDOR DEL HENARES se ha constituido una Asociacion de caracter civil y

sin animo de lucro, al amparo del art. 22 de la Constitucion Espafola y acogida a
lo dispuesto en la Ley 191/64 de 24 de diciembre y normas complementarias.

SITU ACTIVIDAD LABORAL Y PROFESIONAL
ESTA EN UNO DE ESTOS GRUPOS:

- Agente comercial, Representante, Viajante, Comercial de empresa

(ejecutivo de ventas/marketing,delegado, jefe de venta, etc.), Téc
Comercial (Asesor, consultor, investigador, etc) o Comerciante al detall.

PUEDES SOLICITAR TU INSCRIPCION EN ATECOCH,
UNA ASOCIACION CUYO FIN PRINCIPAL ES
PROMOVER, DESARROLLAR Y DEFENDER LA

PROFESIONALIDAD DE LOS TECNICOS COMERCIALES
DEL CORREDOR DEL HENARES.

Para agilizar tu inscripcion puedes hacerlo llamando
al teléfono 882 37 68 (Srta. Yolanda), o bien recortando o fotocopiando el boletin
adjunto y enviandolo por correo a nuestra sede social

ATECOCH! BOLETIN DE INSCRIPCION
Apellidogt=,.. B iM% 28 8 T8 B TR T T NoOmMDbre. ..o
(B R =X X oA [0 ] o TR
C.Poeiee POBIaCION ... Teléfono

Recorta o fotocopia este Boletin de Inscripcion y envialo a:

ATECOCH. c/Teniente Ruiz, 9-1a. Alcala de Henares (Madrid). Tfno: 882 37 68



| FERIA INDUSTRIAL'Y COMERCIAL

DEL CORREDOR DEL HENARES
del 5 al 8 de Mayo de 1994

RECINTO FERIAL,
CENTRO COMERCIAL
ALCAMPO - LA DEHESA

ALCALA DE HENARES

ORGANIZA: COLABORAN:

Anintamknlode : 2 ,m: M:,u M Cémara de Comercio
o«i«corra*iBrooiiariio a Industrial de Madrid
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