Uso de las teor/as de verdad para la
validaciAn de un modelo heur/tico

En este escrito se procura desarrollar una herra-
mienta en forma de modelo heur/tico conceptual que
permita dar una mediciAn del concepto de
competitividad, y en particular de competitividad
exportadora. Posteriormente, se somete al modelo aquA
propuesto a su validaciAn por medio de su contrastaciAn
con las principales teorfas de verdad, tal como se co-
nocen en Filosof/a de la Ciencia.

Cabe reseCar que para comenzar, sera menes-
ter necesario tener una clara idea sobre lo que
competitividad significa. Luego de una exhaustiva in-
vestigaciAn bibliogrEfica (Vainrub 1998), el autor con-
cluye que en la disciplina gerencia) no existe un nkcleo
(Lakatos) compartido de lo que el tOrmino competitividad
significa y propone la siguiente definiciAn

"Competitividad es la capacidad de adapta-
ciAn que tiene una organizaciAn frente a un entor-
no cambiante con el fin de ser exitosa' en forma
sostenida".

11.1. DEMARCACICN GRUESA DEL
ESTUDIO-FORMULACICN DE UN MODELO
HEURESTICO CONCEPTUAL PARA LA EVALUACICN DE
COMPETITIVIDAD DE UNA INDUSTRIA

El objetivo final de este trabajo es el de procurar
fomentar exportaciones de productos no tradicionales
desde Venezuela, y se comenzA introduciendo el tema
indicando considerando que para poder' exportar con
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(xito es necesario ser competitivos, para luego pasar a
proponer una definiciAn teArica sobre competitividad.

El prAximo paso serE procurar dar algunos argu-
mentos del por quOpareciera que exportar es una acti-
vidad deseable, delimitando el estudio a empresas
con fines de lucro, para posteriormente procurar me-
canizar el concepto de competitividad dado: la capaci-
dad de adaptaciAn que tiene una organizaciAn frente
a un entorno cambiante con el fin de ser exitosa en
forma sostenida.

E! enfoque es hacia empresas de carActer in-
dustrial, definiGndolas como aquQlas que realizan un
"conjunto de operaciones materiales ejecutadas para la
obtenciAn, transformacifn o transporte de uno o varios
productos naturales" (del diccionario de la Lengua Es-
paCola - DCcimo octava EdiciAn) y/o siendo mEs espe-
chicos, del sector manufacturero de acuerdo a la clasi-
ficaciAn del cAdigo de la ISICA (EstEndar de Clasifica-
ciAn Industrial Internacional).

El enfoque es del largo plazo en contraposiciAn
con exportar a corto plazo. El interAs es Axito soste-
nible en el tiempo. Hacer exportaciones o ventas pun-
tuales a costa del margen de comercializaciAn o de otro
tipo de concesiones, es mucho menos complicado que
repetir este proceso en forma creciente y sostenida. El
viejo adagio que indica que la venta se considera reali-
zada cuando el cliente vuelve a comprar, es una de las
bases de este trabajo.

El alcance de este art/&ulo es la propuesta con-
ceptual sobre competitividad a travGs de un modelo
heur/stico a ser contrastado en t€rminos filosAficos frente
a las principales teorfas de verdad.

Por ahora entenderemos Axito como la habilidad para cumplir con los objetivos de la empresa de la mejor forma posible.

Ver referencia bibliogrifica: Vainrub 1999 "Estrategia Exportadora”



Adicionalmente, se ofrece como anexo la formu-
laciAn de un concepto definitorio de lo que se llamarE
/dices de competitividad, los cuales se procurarEn va-
lidar como concepto cientAico bajo el esquema
Hempeliano. (1966, 1955, 1952).

11.2. UN CONCEPTO DE COMPETITIVIDAD

Para justificar de alguna forma la importancia que
tiene para un pa/ la actividad exportadora, existen evi-
dentes ventajas para el pa/ relativas al crecimiento
econAmico tales como, la nivelaciAn de la balanza co-
mercial, la creaciAn de fuentes de empleo, la diversifi-
caciAn de fuentes de ingreso provenientes de exporta-
ciones distintas al petrl\leo entre otras, las cuales no
serEn abordadas de acuerdo a lo planteado en la deli-
mitaciAn del tema a estudiar, pero que son de induda-
ble relevancia.

AdemEs de las ventajas macroeconAmicas, que
por supuesto de alguna forma benefician a la empresa
y a sus integrantes, existen ventajas particulares para
la industria exportadora, tales como:

a) Expandir el Mercado
b) Lograr econom/s de escala

c) Mejora la habilidad de competir de la firma
exportadora en el mercado local

d) Compensar Estacionalidades

e) Disponer de un Flujo de Caja en moneda dura
0 en una mezcla de monedas

f) Pueden haber otras razones para que a la em-
presa le convenga exportar y que Gstas no tengan un
impacto inmediato en los estados financieros de la mis-
ma. Por ejemplo, para construir imagen positiva frente
a la banca, a los clientes locales, a los proveedores, o
al gobierno nacional que pueden redundar en impor-
tantes beneficios.

Hecha esta acotaciAn inicial sobre algunos as-
pectos relativos a la importancia de exportar, se inten-
tarE dar carEcter cientAico a la proposiciAn anterior y
ofrecer un concepto mQrico de lo que puede significar
el ¢xito como exportador para una organizaciAn con fi-
nes de lucro.

Hempel, en su libro "La ExplicaciAn Cient4ica"
(1955) establece las condiciones que debe satisfacer
un concepto para ser considerado cientAico i.e. condi-
ciones de adecuaci®n. En Filosoffa de la Ciencia, este
autor representa en el presente la figura filosAfica mEs
citada en el tema seCalado. Hempel, diferencia tres ti-
pos de conceptos cientAicos: Cualitativos o Clasificato-

rios, Comparativos y Cuantitativos; los cuales de acuerdo
a su criterio (que se adoptarE en este trabajo) se enu-
meran en orden creciente en cuanto a su "cientificidad".
Es decir, los conceptos definidos por medio de cualida-
des son cientAicos, pero menos cientdicos que los con-
ceptos definidos en base a relaciones -comparativas- y
a su vez menos que aquellos definidos en t&rminos
mQtricos.

Hempel, describe para cada uno de los concep-
tos antes seCalados, condiciones espec/icas que se
deben satisfacer. En este contexto, se identifican a los
conceptos cuantitativos como los de mayor grado de
cientificidad definiendo como uno de los requisitos a
satisfacer para que un concepto sea cuantitativo, que
antes haya satisfecho los requisitos establecidos para
los conceptos cualitativos y comparativos. AdemEs,
otras condiciones de adecuaciAn que se irEn tratando
en cada oportunidad en que se definan formalmente
conceptos.

Se pasa ahora a procurar encontrar una funciAn
0 modelo matemEtico que permita definir competitividad.
Si se hace un alto nivel de abstracciAn, el problema se
reducir/& a buscar una funciAn de optimizaciAn del
objetivo "exportar con Cxito a largo plazo".

EntendiCndose al lucro i.e: utilidad, ganancias,
como el objetivo central de las entidades organizadas
para ese fin, una tendencia natural para dar una medi-
da de (xito, ser/a la de formular una funciAn objetivo
que pronostique las ganancias de una empresa a largo
plazo, en este caso, como funciAn de las variables y
factores a considerar a la hora de exportar.

En el caso hipotClico de que la funciAn fuese de-
pendiente de una sola variable, este problema filosAfi-
co-matemEtico se reducir/& a reconocer cual es esa
variable - un problema epistemolAgico - y definir la fun-
ciAn de "utilidades de la empresa a largo plazo" y apli-
carle a dicha funciAn las tCcnicas de cElculo diferencial
gue permiten reconocer los puntos crAicos de la curva:
mEximo, mAimo, punto de inflexiAn, y definir asA el va-
lor exacto de esta utApica funciAn.

La realidad luce mEs compleja; no pareciera ser
posible identificar una sola variable que sintetice todo lo
gue hace una empresa, por lo que la funciAn "utilida-
des de la empresa a largo plazo", la cual se denota a
partir de este momento como [ U (t) ], al menos depen-
derE de la forma mEs amplia de dos variables: 1) del
costo del producto y 2) de los ingresos derivados de su
venta.

Es decir, el primer postulado serE que la
competitividad de la empresa de la forma como se ha
acotado, serEigual a las utilidades que arroje la empresa
en el tiempo. En este caso, la competitividad exportadora



(C. E.) ser/ la utilidad "U (v)" que la empresa obtenga
debido a la combinaciAn de su actividad en el mercado
local con su actividad exportadora, esto es:

MEs akh, depender/ del diferencial (A) de la uti-
lidad de la empresa con actividad exportadora y sin di-
cha actividad. Pero, no se pudiera hablar de la utilidad
producida directamente por la exportaciAn, ya que la
tesis es que al exportar, se afecta tambiOn la utilidad (o
pCrdida) de la empresa por efecto de la venta en el
mercado domGstico. Por ejemplo, por efecto de expor-
tar se pueden lograr econom/s de escala que reduz-
can; o quizE cargos que incrementen los costos de los
productos manufacturados para el mercado domGstico.
TambiCn se pudiera lograr tener mEs rEpidamente una
tecnolog/& de manufactura que mejore todos los proce-
s0s, 0 un nuevo diseCo que guste al consumidor
esto, tendrE repercusiAn en fa operaciAn local
y por ende en las utilidades de toda la empresa. Tradu-
ciendo matemEticamente en unidades monetarias se
tiene:

donde:

C.E. = Competitividad Exportadora

Utilidades de la empresa en el tiempo como
reflejo de la actividad total incluyendo la activi-
dad exportadora y la actividad local

ce
Utilidad de la Empresa sin Exportaciones (la
actividad que generar/a la empresa que actNa
sAlo en el mercado nacional)
se

A su vez, de acuerdo a lo expuesto, las utilidades
en el tiempo son funciAn de fas ventas en el tiempo y de
los costos en el tiempo:

o al expresarlo en forma aditiva tomar/a la siguiente
expresiAn:

donde:

seria una ecuaciAn de las ventas de la
empresa en el tiempo;

ser/ una ecuaciAn de los costos de la
empresa en el tiempo; pudiChdose profundizar el plan-
teamiento indicando ventas producidas por las exporta-
ciones y sus efectos en el mercado nacional y tratar a
los costos de igual manera.

Se considera a la empresa en forma sistemica
en tGrmino de ventas totales y costos totales y no se
separarEn los costos de exportar y las ventas producto
de las exportaciones de los costos y las ventas asocia-
dos a la actividad domGstica. De esta forma, se expre-
sa (1) sencillamente como:

Se verE la utilidad global de la empresa y no la
particularmente producida por las ventas de exporta-
ciAn. TambiCn se observa a la empresa en su conjunto,
porque no se puede dejar de considerar el costo de
oportunidad que estar/& asociado en un momento dado
a dejar de vender una unidad con mayor margen de
utilidad en el mercado domGstico que en mercados
forEneos por simple hecho de "exportar por exportar".
De ahAla consideraciAn del largo plazo, ya que en cier-
to periodo se pudiera considerar la situaciAn de expor-
tar puntualmente aNh perdiendo, ya que esto pudiera
significar "invertir" en otro tipo de variables como por
ejemplo, participaciAn de mercado, para recuperar con
creces esta inversiAn en el futuro.

AdemeEs, se plantea que el precio de venta y el
costo son variables totalmente independientes, ya que
al consumidor le tiene sin cuidado cuanto cuesta pro-
ducir el producto, siendo el precio una variable que de-
pende de lo que el consumidor estOdispuesto a pagar
por un cierto producto o servicio; el valor que el consu-
midor atribuya al producto (Kotler, 1993,1987); Matthews
y otros (1973). Evidentemente que si en forma sosteni-
da, el consumidor paga menos que el costo del produc-
to, la empresa desaparecerE.

El prAximo paso serE tratar de definir de que de-
penden a su vez estas dos variables:

En el primer caso, se pudiera formularla siguiente
pregunta: UQuOmotiva a los compradores a comprar?.

Desde el punto de vista psicobiolAgico, desde la
perspectiva del consumidor, la respuesta ser/ para
satisfacer una necesidad. La necesidad pudiese ser al-
guna de las siguientes o combinaciAn de varias:

aporque tiene un buen precio

aporque es mEs Kl que cualquier otro producto para
cierta funciAn

aporque es el que estE disponible en el momento

aporque tiene un mejor servicio de post-venta



a porque es de una firma prestigiosa, de una marca
conocida

& porque lo vio en los medios de comunicacifn y lo
quiere probar

a porque tiene un buen diseCo
aporque le gusta el empaque

4 porque es de muy buena calidad, etc.

Y por otra parte, surge inmediatamente la pre-
gunta, UQuOpermite que la empresa venda?.

Evidentemente que el consumidor compre, pero
esto a su vez depende de un grupo muy grande de va-
riables tales como las caracter/ticas del producto que
se mercadea, de la estrategia de promociones y de
comunicaciAn de los beneficios del producto, de la se-
lecciAn de los medios publicitarios que se usen para
transmitir el mensaje, de como se hagan las investiga-
ciones de mercado, del volumen de producto que se
ofrezca y de las calidades que estos presenten, de la
mezcla de tamaCos, empaques, colores. AdemEs de
restricciones gubernamentales, ambientales, etc., etc...
y todo esto variando en el tiempo, ya que en un mo-
mento se puede adoptar una mezcla de estrategias que
se vayan modificando a travCs del tiempo.

Es decir, se buscan una combinaciAn de estrate-
gias que en el largo plazo, procure la mayor utilidad
desde el punto de vista econAmico a la empresa.

En la Figura 11.2 se puede observar grEficamente
lo que ser/& la funciAn utilidad en el tiempo, entenditn-
dose convencionalmente la utilidad U (t) como la dife-
rencia entre las ventas de una empresa y sus costos
asociados. Se ve en la grEfica, que se estE en presen-
cia de una funciAn continua y de esta forma se define
gue mExima utilidad en el tiempo y competitividad es lo
mismo. En t&rminos de la InvestigaciAn de Operacio-
nes (Hillier and Lieberman, 1995) se traducir/a en:

SE DEFINE COMPETITIVIDAD DE UNA EMPRESA CON
FINES DE LUCRO COMO:

donde:

Como se indicA, tanto la ecuaciAn V(t) como C(t)
son a su vez funciAn de un nRkimero indeterminado de
variables, lo cual imposibilita la resoluciAn de (4) por
mCtodos tradicionales.

1. 3. EL CUBO DE LA COMPETITIVIDAD -UNA
PROPUESTA=

En la revisiAn bibliogrEfica para este trabajo no
se ha encontrado ningRh enfoque parecido al ofrecido
en (4), lo cual posiblemente afirma que aunque pare-
ciera un camino bastante formal, el problema se vuelve
demasiado complicado y pierde practicalidad, ya que
maximizar la ecuaciAn propuesta implicar/a definir una
funciAn del tipo "todas las variables que hacen que se
produzca una venta" incluso variables que pudieran es-
tar en el inconsciente del individuo que compra y "todas
las variables del costo". AquAse encuentra un nuevo
problema filosAfico, ya que en el tiempo surgirEn varia-
bles de costo o de ventas que ni siquiera hoy existen.

Se pueden proponer distintas formas de procu-
rar dar alguna soluciAn al problema indicado en (4),
aunque las alternativas de soluciAn necesariamente no
lleven hacia fa soluciAn Aptima. La bRsqueda en este
momento es la consecucifn de una buena soluciAn, la
mejor que se pueda aportar en este trabajo. Se pueden
dar distintos enfoques a este problema, uno de ellos
ser/a mediante la investigaciAn de la aplicaciAn de los
conceptos de Algoritmos GenCicos (Mitchell, 1997), a
la capacidad de adaptaciAn de la empresa a su medio
ambiente. Se ha decidido dejar este enfoque para futu-
ras investigaciones porque representa una desviaciAn
muy importante respecto a esta proposiciAn ademEs
de que no la compromete de ninguna forma. Otro enfo-
que ser/ el de pretender dar respuesta a priori a la
interrogante planteada para posteriormente validarla.
Para ello, se adaptarE la modalidad reseCada por el filA-
sofo de la Ciencia Karl R. Popper (Newton - Smith 1981),
lanzando la siguiente hipAtesis :



Si se obvian factores del entorno de la empresa,
una industria eficiente desde el punto de vista tecno-
IAgico, comercial y organizacional serA una empresa

competitiva.

i La figura 11.4 describe de alguna forma

fundamentales realizadas por una empresa ma-
nufacturera en su ciclo clEsico de conversiAn. Es intuiti-
Vo pensar que mientras mEs eficiente sea la empresa
en todas las Ereas, mEs valor generarE en cada uno de
sus ciclos de conversiAn, o mEs rEpido realizarE dichos
ciclos; la relaciAn input (entrada) / output (salida) serE
mayor, lo cual en resumen significa que la empresa darE
mayores utilidades en el tiempo. A su vez, estas activi-
dades estEn /Atimamente relacionadas entre si, ya que
al realizar una de ellas con menor o mayor eficiencia
pudiera afectar dramEticamente el desempeCo de la otra,
lo que har/ pensar que hacer bien todas las activida-
des implica de alguna forma cuan eficiente puede ser la
empresa y cuan competitiva es. Pero, ademEs de hacer
bien las actividades por separado, debe haber un mag-
ma que cree el sentido de causa comRh sistOmica que
permita dirigir todos los esfuerzos hacia un objetivo co-
mNn.

Pero UCuEles son las herramientas que tiene la
empresa para realizar estas funciones?, el modelo plan-
tearE mEs adelante que las armas conque la industria
puede competir son de carEcter comercial, de carEcter
tecnolAgico y de carEcter organizacional.

La hipAtesis indica que las dimensiones antes ci-
tadas incluyen todos los aspectos necesarios para el
(xito del exportador y que no hay otras variables con-
trolables por la empresa que afectan su competitividad
intrAseca.

Pronto se tratarE de elucidar lo expuesto y se
dejarE la falsaciAn de estas ideas a quienes lean estas
proposiciones.

En forma emp/ica, se enumeran en forma
ilustrativa algunos de los factores criticas para una ac-
tuaciAn exitosa de la empresa. Estos factores se enu-
meran de acuerdo a la experiencia del autor y en princi-
pio a criterios de evaluaciAn de competitividad de la
empresa usados por:

1. El Modelo de Porter (Porter, 1990)

2. "La Norma Venezolana, Gu/ de EvaluaciAn de la
GestiAn TecnolAgica en Organizaciones Industriales
COVENIN" (1989)

3. La Metodolog/ de EvaluaciAn usada por el Instituto
de Comercio Exterior (ICE) en el Concurso "Vene-
zuela Exportadora”. (1994)

Esto equivaldr/& a definir en forma extensional
todos los aspectos a considerar a la hora de exportar.

Sin seguir ningfh orden definido, la competitividad
de una empresa de carEcter industrial estarE relaciona-
da /Atimamente a las siguientes variables: PRECIO,
VALOR AGREGADO, CALIDAD, ENTRENAMIENTO
DEL PERSONAL, ADUANAS, PERMISOLOGIA ASO-
CIACIONES ESTRATEGICAS, FINANCIAMIENTO, Fi-
LOSOFIA EXPORTADORA, CAPITAL HUMANO, CANA-
LES DE DISTRIBUCION, INVESTIGACION Y DESA-
RROLLO, RELACIONES CON EL ENTORNO, COMPE-
TIDORES, COSTO, APROVECHAMIENTO DE ASIS-
TENCIAS AL EXPORTADOR, SEGUROS, PATENTES,
CONTRATOS DE TECNOLOGIA, MATERIAS PRIMAS,
INDUSTRIAS RELACIONADAS Y DE APOYO, CAPACI-
DAD DE LA PLANTA, SERVICIO DE POST-VENTA, OR-
GANIZACIa N INTERNA, RELACION CON EL AMBIEN-
TE ECOLOGICO, EMPAQUES Y EMBALAJES, METO-
DOS DE MANUFACTURA, LA PROPIEDAD INDUS-
TRIAL, INVESTIGACION DE MERCADO, LINEAS DE
PRODUCTOS, LINEAS DE PRODUCCION,POLITICAS
CREDITICIAS, CALIDAD DE LOS PROVEEDORES,
INVERSIONES, SELECCIa N DE MERCADOS, DIVER-
SIFICACION DE MERCADOS, SISTEMAS DE INFOR-
MACION, PROCEDIMIENTOS ADMINISTRATIVOS,
CAPACITACION DE LOS RECURSOS HUMANOS,
COMPENSACION, ETC., ETC.

Es de hacer notar, que no se han mencionado
factores externos o del entorno, tales como paridad
cambiar/a, conducta de la econom/ mundial, costo del
capital, subsidios, etc

Con seguridad habrEn muchAimos miembros de
la clase "aspectos a considerar para tener (xito expor-
tando" que no se han seCalado, por ello, se afirma que
el dominio es mEs amplio que el antes indicado, es de-



cir, no es una particiAn completa ni representan todos
los aspectos a considerar para tener Oxito como
exportadores, sin embargo se considera que el univer-
so descrito es lo suficientemente amplio para servir de
base para eventualmente formular estrategias que nos
permitan ser competitivos como exportadores. Es de
hacer notar que estas variables estAn en coincidencia
con las factores considerados en el mAdulo anterior.

A fin de dar organizaciAn y estructura a los facto-
res antes seEalados para el Oxito exportador de las in-
dustrias, se propone la clasificaciAn de estos factores
bajo un esquema de modelo anal(tico (Buffa, 1973) en
las siguientes tres dimensiones:

A) LA DIMENSION TECNOLOGICA
B) LA DIMENSION COMERCIAL
C) LA DIMENSION ORGANIZACIONAL.

Al clasificar todas las variables que afectan el des-
empeEo intrinseco de la empresa de la forma propues-
ta, se observa que las tres dimensiones interactNan y
se soportan entre si de forma de mostrar el efecto
sinergQtico que se da lugar en la dinAmica industrial y
en este caso, en la dinAmica competitiva exportadora
de la organizaciAn. En este sentido se pudiese visualizar
un modelo espacial que se titularA "El cubo de la
competitividad industrial”, y que se explica con detalle
mAs adelante.

En principio, se parte de un modelo vectorial
tridimensional donde la interrelaciAn entre las tres
macrovariables seleccionadas se refleja en su suma
vectorial. En efecto, la suma es una suma geomOtrica en
la cual el efecto marginal de cada vector siempre suma
sobre el resultado. A este vector se le denominarA en
adelante DINAMICA COMPETITIVA EXPORTADORA y
estarA definido como:

en contraposiciAn a un modelo de variables indepen-
dientes en el cual el resultado vendria dado por el pro-
medio aritmOtico de sus variables:

Donde:

A)VECTOR TECNOLOGICO O DIMENSION TECNO-
LOGICA ():

Factores que tienen que ver con la manufactura del
producto.

B) VECTOR COMERCIAL (C)

Factores que tienen que ver con la estrategia de
comercializaciAn.

C) VECTOR ORGANIZACIONAL (0)

Factores que tienen que ver con la organizaciAn in-
terna de la empresa, ademAs, se incluirfa aqu( todo
lo que no se clasificA como tecnolAgico o comercial
y de esta forma se resolverA el problema clasifica-
torio de adecuaciAn formal ya que cada factor cae
en alguna clasificaciAn interna de la empresa.

Bajo la clasificaciAn propuesta se pudieran agru-
par cada uno de los aspectos definidos extensionalmente
en el dominio del universo antes descrito asf como cual-
quier otro que no haya sido definido o incluso, cual-
quier otra variable que en este momento no exista y
aparezca en el futuro.

Nuevamente refiriOndose a Hempel, se conside-
ra Osta, una clasificaciAn vAlida de los objetos de un
dominio dado, ya que satisfacen al menos dos criterios.
En primer lugar, cada objeto satisfacerA -al menos en
la forma en que se definieron- cada unl de los criterios
clasificatorios seleccionados: Organizacional, TecnolA-
gico o Comercial y en segundo tOrmino, en conjunto
estarAn representados todos los miembros del Dominio
-recordando que el Vector Organizacional por definiciAn
incluye todo lo no clasificado como TecnolAgico o Co-
mercial-.

Pudieran existir varios aspectos que estuviesen
incluidos en mAs de un subconjunto o clase, Ostos se-
rtan conjuntos difusos o "fuzzy" tal como es el aspecto
"calidad" el cual pudiese pertenecer a todas las clases
propuestas. Se pudiera decir que el aspecto calidad es
tecnolAgico, pero tambiOn organizacional y/o comercial,
sin embargo, se incluirA a cada individuo de forma de
que pertenezca a aquella clase que en concepto del
analista mejor lo represente.



La hipAtesis serNque una industria estarN
bien posicionada para competir con (ito en forma
sostenida en el campo de las exportaciones si pre-
senta un buen nivel de calificaciAn en el tiempo en
los tres vectores seUalados. La Figura 11.5, es la tra-
ducciAn grEfica de esta hipAtesis. Se deja para mEs
adelante la tarea de definir en cada oportunidad, si harE
falta dar niveles distintos de importancia a las variables:
Organizativa, Comercial o TecnolAgica, de acuerdo al
sector manufacturero a que se haga referencia. Se pro-
curarE en el Ap(ndice diseCar un Adice que permita
tratar indistintamente a diferentes sectores industriales.

En resumen, se estE en la bRsqueda de una ex-
presiAn heur/tica de la funciAn matemEtica de
competitividad (utilidad) propuesta en (4) y a su vez,
entender un poco mejor la vinculaciAn que existe entre
las variables que definen la competitividad de una em-
presa. No es la intenciAn en este momento matematizar
0 econometrizar un modelo, sino mEs bien se va en
bRsqueda de un modelo conceptual que permita com-
prender mejor un estado deseado de competitividad.

LA DINAMICA COMPETITIVA EXPORTADORA

Muchos estarEn tentados a dar ponderaciAn en el
peso a alguna dimensiAn. En criterio del autor, a esta al-
tura, no se considera conveniente porque se estima que
se dejar/a de ser objetivos o se perder/ precisiAn al ha-
cerlo, obteniendo un sesgo de acuerda al criterio del
evaluador. Un claro ejemplo es el de la materia prima
barata como ventaja comparativa. El JapAn ha dado en
diversas oportunidades una excelente muestra de
liderazgo en Ereas como el acero, sin ventajas compara-

tivas en relaciAn al costo de la materia prima. Venezuela
ha sido muchas veces ejemplo de lo contrario. Aguas
arriba el pa/s ocupa importantes posiciones en los secto-
res PetrAleo, Hierro, Aluminio y Oro, por citar unos pocos.
Aguas abajo en los sectores petroqu/nico, metalmecEnico,
manufactura de aluminio y manufactura de joyas, no su-
cede lo mismo (Vainrub 98).

Si se particulariza, seguramente se encuentra (xi-
to exportador basado en una gran ventaja en alguna de
estas dimensiones, pero intuitivamente no pareciera fac-
tible ser exitosos sin tener al menos un nivel competitivo
m/imo en las otras dimensiones. De cualquier forma,
Gsta serE una de las premisas del modelo, es decir, un
alto nivel de competitividad requiere de una buena califi-
caciAn en cada una de las dimensiones.

En el afEn de buscar universalidad, no se harE dis-
tinciAn previa en cuanto a peso entre las tres dimensio-
nes propuestas.

De forma de operacionalizar el modelo, se otorga
una puntuaciAn mExima de por ejemplo 10 puntos a cada
uno de los ejes cartesianos, con lo cual el punto mEximo
(C,T,0) serEel (10,10,10). Es decir, la calificaciAn mExi-
ma o "empresa mEs competitiva" o "empresa mejor
posicionada para exportar" serE la que en teor/ llegase
al punto mEs alejado del origen, el de mExima califica-
ciAn, que por definiciAn se ubica en (10,10,10) en el es-
pacio tridimensional (Figura 11.5) DCE max (10,10,10).
Donde DCE es DinEmica Competitiva Exportadora

Para ello se requiere diseCar evaluaciones, cuya
mExima calificaciAn serE en cada caso 10, al desempeCo
de una empresa en los aspectos Comercial, TecnolAgico
y Organizacional.

De la forma que tome el mecanismo de evalua-
cifn, el criterio del evaluador y de otros factores que im-
plican cierta imprecisiAn dependerE el resultado que se
obtenga en la evaluaciAn. Evidentemente se recomienda
un mecanismo que pueda evaluar de la forma mEs obje-
tiva el estado de cada una de estas variables, pero se
debe reconocer, que en el mejor de los casos serEn aproxi-
maciones a una mediciAn Aptima, por lo cual se sugiere
que en vez de dar calificaciones con precisiAn infinitesimal,
se procuren entornos clasificatorios donde sean elemen-
tos comparativos los que se usen para calificar el grado
de posibilidad de Cxito de una empresa.

Bajo este esquema, el modelo ser/& en exceso ab-
solutista, cuando en el mejor de los casos se espera que
sea Nil y que en ningfh caso pretende ser infalible, por lo
gue se prefiere presentar en vez de resultados absolutos,
rangos de resultados. Por ello, se propone el modelo de
la Figura 11.6 que se ha decidido llamar el "Cubo de la
Competitividad Industrial®.



En el modelo asApropuesto, en primer lugar se
tiene que diseCar una herramienta que permita medir
cada una de las dimensiones establecidas en forma
escalar.

Hecha esta aclaratoria, se pasa a describir bre-
vemente el modelo de la Figura 11.6.

Se podrE observar que el Cubo estE dividido en

pequeCos cubos de id(nticos volNmenes. Una vez
obtenida la evaluaciAn de cada una de las dimensio-
nes, se califica al mismo como alto o bajo (pasado/apla-
zado: bien/mal; 1/0) si su calificaciAn en la prueba indivi-
dual fue mayor o menor a 5 respectivamente, de esta
forma se puede distinguir el siguiente cuadro (Figura 11.7):

AsAse obtienen ocho estados de competitividad
y cuatro calificaciones bEsicas para el nivel de
competitividad, de acuerdo al sector del cubo donde se
ubique la punta del vector sumatoria de las clasificacio-
nes de los tres (3) vectores definidos.

El modelo asAdescrito, permitirE a una empresa
autoevaluar su nivel de competitividad; comparar su ni-
vel de competitividad contra otras empresas del sector
en caso de que los datos sobre las otras empresas es-
tOn disponibles; comparar distintos niveles de
competitividad de la empresa en el tiempo; tomar ac-
ciones correctivas en determinadas Ereas que le per-
mitan ser mEs competitivas en el futuro, hacer planes
de compensaciAn gerencia) basados en los resultados
sectoriales; asAcomo una cantidad de otras aplicaciones
gue la creatividad del gerente derive de este modelo.

11.4. ANALISis DEL MODELO DEL "CUBO DE LA
COMPRIABIVIDAD" EN TERMINOS DE ALGUNAS
DE VERDAD

A los fines de dar sustento conceptual al modelo
de competitividad propuesto, se considerA interesante
su anHlisis en t&rmino de las teor/as de verdad mEs
conocidas en el campo de la Filosof/& de la Ciencia.

Para ello, se desarrollaron (Vainrub 1998) cuatro
apartados donde en cada uno se dan en primera ins-
tancia los rudimentos de las cuatro teor/as de verdad
mEs conocidas: Teor/ de la Correspondencia, Teor/a
de la Coherencia, Teor/& Pragmatista y Teor/A
Deflacionista; para luego procurar analizar el modelo
propuesto en trminos de dichas teor/s. En este escri-
to Nhicamente se muestra el anElisis conceptual del
modelo frente a las teor/as de verdad mEs conocidas.

11.4.1. TEORIA DE LA CORRESPONDENCIA

EL CUBO DE LA COMPETITIVIDAD EN
DE LA TEORIA CORRESPONDENTISTA DE
LA VERDAD

Para el modelo de la competitividad es evidente
que al definir competitividad de la manera como se hizo
"la capacidad de adaptaciAn que tiene una organiza-
ciAn frente a un entorno cambiante con el fin de ser
exitosa en forma sostenida" y considerando que en en-

' Se pudo haber dividido el cubo en mayor cantidad de volNmenes (igual al nNimero de particiones elevadas al cubo; por ejemplo, si partimos en 3 cada
dimensiAn tendriamos 27 cubos) de acuerdo al nivel de precisiAn conque se quiera trabajar en las evaluaciones. Esto se deja al criterio de los posibles usuarios

de este modelo.



tidades con fines de lucro el "xito" se mide como la
maximizaciAn de las utilidades de la empresa en el tiem-
po, es evidente que en el mEs estricto sentido de la
palabra, se ha definido en forma absolutista lo que
competitividad quiere decir, y sAlo existe una Rhica res-
puesta Aptima a este problema.

Donde (4) ser/ la relaciAn correspondentista
asignada al problema de competitividad. Pero, asAcomo
se ha indicado anteriormente, no se cuenta con la he-
rramienta matemEtica para ofrecer la soluciAn Aptima a
este complejo problema.

Se busca el auxilio de otra herramienta que se
acerque a esa verdad y como acercarse a la verdad
implica muchas respuestas y por ello, la introducciAn
de sesgas relativistas, el Cubo de la Competitividad no
se adecuarE materialmente a la teor/a de la correspon-
dencia, ya que el resultado Aptimo del Cubo (10,10,10)
(o mEs bien su ubicaciAn en el octante # VIII), no nece-
sariamente se corresponderE con el estadio de mayor
competitividad que pueda alcanzar una empresa.

El modelo tampoco se adecuarE formalmente a
esta teor/ de verdad porque el modelo presenta la para-
doja de que una misma empresa en dos momentos dis-
tintos de su historia obtenga la calificaciAn "Aptimo", des-
de el punto de vista de la definiciAn de competitividad, es
decir, conseguir la misma calificaciAn mExima que se
obtiene en el Cubo, a pesar de no estar en el verdadero
"Aptimo" en ninguna oportunidad. Es decir, con dos arre-
glos totalmente distintos, el modelo puede arrojar el mis-
mo resultado para ambos casos.

El modelo si estE en linea con la teor/& de la co-
rrespondencia en el sentido de que en caso de haber
seleccionado adecuadamente los medios de evaluaciAn
de cada uno de los vectores, permitir/& hacer un juicio
al comparar dos empresas y emitir una sentencia don-
de en base al resultado obtenido por cada uno en la
evaluaciAn propuesta, se diga que una de ellas es mEs
competitiva que la otra, lo cual es un juicio que se pue-
de hacer a la luz de la Teor/& Correspondentista, mien-
tras que si la prueba fuese aplicada a das juicios de
hechos aislados, no se pudiera decir que uno se acerca
mEs a la verdad que otro.

QuizE uno de los aspectos mEs importantes de
una teor/a correspondentista de verdad es definir explA
citamente una asignaciAn. En este caso se considera
que el cubo de la competitividad estE en I/&ea con la
teor/a de Tarski en el sentido de que el mismo define la
relaciAn de correspondencia, asignando una metodolo-
g/ espechica para definir que es una empresa compe-
titiva. Para ello, usa un lenguaje formal y completo que
define de manera expl/ita la relaciAn de corresponden-

cia. Evidentemente esto es vElido por ahora Rhicamen-
te en su forma mEs primaria, porque akh no se ha defi-
nido que significa aprobar las evaluaciones de los
vectores TecnolAgico, Comercial y Organizacional res-
pectivamente.

Por otra parte, a pesar de que por la forma como
se define competitividad originalmente, no se da pie para
la formaciAn de paradojas ya que se usa un lenguaje
formal y preciso. Por otra parte, si se tendr/Aan proble-
mas con la extensiAn de Field a la teor/a de Tarski, ya
que en tQrminos causales no es del comRkh denomina-
dor el entendimiento del uso de la palabra competitivo(a).
Es decir, existen muchas interpretaciones de lo que
competitivo significa, incluso para audiencias especiali-
zadas. Es por ello, que al procurar no utilizar lenguajes
naturales se pretende evitar caer en problemas de esta
Adole.

Luego, se concluye que con las excepciones an-
tes indicadas, ala luz de la Teor/ correspondentista de
la verdad, el Modelo del Cubo de la Competitividad
ofrece una herramienta Atil para contrastar entre
distintos estadios de competitividad.

11.4.2. TEORIA COHERENTISTA DE LA VERDAD

4 EL CUBO DE LA COMPETITIVIDAD EN TERMI-
NOS DE LA TEORIA COHERENTISTA DE VER-
DAD

El argumento holista a nivel mental es que existe
un todo y en tGrminos de la teor/A coherentista de la
verdad, el significado de verdad es coherente con la
estructura general de creencias sobre el entendimiento
del universo como un todo, que es mEs que la suma de
las entidades individuales que lo componen, lo cual se
expresa en la concepcifn espacial y vectorial del mo-
delo del Cubo de Competitividad Industrial.

La idea en este caso serfa la de probar que el
sistema de proposiciones o enunciados del Cubo de la
Competitividad son consistentes o coherentes con un
conjunto de creencias que son verdaderas. Bajo esta
teor/a de verdad, ser/ particularmente interesante pro-
curar justificar deductivamente la proposiciAn o hipAte-
sis de este trabajo.

Para ello, se procura traducir a lenguaje 1Agico for-
mal esta hipAtesis; una empresa es competitiva si simul-
tEneamente ella es eficiente en las tres dimensiones que
fueron definidas previamente. Y definimos a una empre-
sa como eficiente en cada uno de estos aspectos, si la
misma aprueba una cierta auditor/& o evaluaciAn que se
diseCarE para cada uno de estos aspectos.



Traduciendo al lenguaje de la IAgica deductiva
proposicional (DeaCo, 1983), (Echevarr/, 1989):

A continuaciAn se explica el argumento deductivo.

La premisa inicial indica que para que una em-
presa sea competitiva es condiciAn necesaria que si-
multEneamente se cumpla T, My O. La verdad de esta
premisa es la hipAtesis. El planteamiento pudo haberse
hecho utilizando la bicondicionalidad, donde se hubie-
se seCalado que la relaciAn es vElida en ambos senti-
dos y la condiciAn necesaria y suficiente; sin embargo
se deja de esta forma porque la expresiAn original tra-
duce mejor el texto de la hipAtesis ofrecida

La segunda premisa es que para serT (tecnolA-
gicamente eficiente), una empresa debe cumplir, 0 apro-
bar un mecanismo de evaluaciAn tecnolAgica P.

Haciendo un paralelismo el instrumento
evaluatorio se pudiera comparar las evaluaciones pro-

puestas por la Norma ISO 9000. Para la fecha que esto
se escribe, ISO 9000 representa el estado del arte y la
norma mEs ampliamente aceptada a nivel mundial para
definir un criterio estEndar en relaciAn al tema asegura-
miento de sistemas de calidad entre empresas de dis-
tintos tipos. Al tener la aprobaciAn de la Auditoria 1ISO
9000 se puede asumir que la organizaciAn en anElisis
tiene un sistema de aseguramiento de calidad. No se
debe entender como que quienes tienen ISO son
exitosos o que sus productos tienen una excelente ca-
lidad, sino mEs bien como que tienen mayor probabili-
dad de tener (xito que si son sometidos a las pruebas
de la evaluaciAn 1ISO y no son aprobados. Evidente-
mente, esto sAlo ser/ para efectos didEcticos y de en-
tender lo que esta premisa pudiera significar, ya que
calidad, ser/& Rhicamente una de las variables de la
dimensiAn tecnolAgica.

Esta tercera premisa significa que para ser M (co-
mercial o mercadotCcnicamente eficiente), una empresa
debe aprobar un cierto mecanismo que evalRe la funciAn
comercial de una empresa. Para ello se propondr/ utili-
zar como referencia los difundidos criterios utilizados por
el autor Kotler (1993), quien muy probablemente es la
autoridad mundial mEs destacada en el Erea de merca-
deo desde el punto de vista acadOmico, siendo sus libros
de texto los mayoritariamente utilizados por las escuetas
de administraciAn de negocios en todas partes del mun-
do. La verdad de esta premisa ser/ la universalidad en el
uso de los conceptos Kotlerianos de estrategias de la
mezcla de mercado o "marketing mix".

Esta nueva premisa significa que para ser una
empresa eficiente desde el punto de vista organizacional
O, es necesario aprobar una cierta evaluaciAn R.

Esta premisa es la suposiciAn original y su ver-
dad sAlo se puede hallar en la prEctica gerencia) y en la
experiencia de no conocer empresas verdaderamente
competitivas en ambientes de alta competencia que no
sean eficientes en los tres aspectos. Se ha dicho que
de acuerdo al sector industrial donde se desenvuelve la
empresa, se puede encontrar que es mEs importante
ser muy eficiente en alghh aspecto mEs que en otro; lo
que tambiCn se dijo es que no es factible ser competiti-
VO Y a su vez ser particularmente poco eficiente en al-
guno de estos parEmetros.

Se recordara que por efecto clasificatorio se han incluido todas las actividades de la organizaciAn en alguna de las tres dimensiones o vectores que se dieron
por denominar TecnolAgico, Comercial u Organizacional. Es decir, ser eficiente en cada una de las partes implicarla ser efiiciente en el todo. Esto puede traer
alguna argumentaciAn de tipo conceptual, la cual no se pretende abordar, simplemente es la hipAtesis propuesta. En el diseGo de la herramienta para definir la
evaliguifinale estos vectores en t&rminos de su eficiencia, el analista incluirE lo que se considere la mejor forma de medirla, hasta que con el uso y el tiempo

QHuiza se pueda llegara



Aplicando el mCtodo de la simplificacifn a (5)
obtenemos (6), (7) y (8) respectivamente (de PAQ n R
se infiere P, Q y R).

Aplicando Ponendo Ponens a 1y a 12 podemos
inferir que C, o lo que es la mismo que una empresa
eficiente desde el punto de vista TecnolAgico, Co-
mercial y Organizacional, es una Empresa Compe-
titiva.

MEs elegante hubiese sido poder concluir con la
premisa Na 1 en contraposiciAn con plantearla como
premisa para demostrar el antecedente. Se procurA
hacer este ejercicio pero no nos fue posible demostrar
(1) de la forma propuesta. AquAse cae en un error que
ha sido repetido en mNtiples oportunidades®, demos-
trar el consecuente a partir de una premisa que intuimos
como verdadera.

Con el ejercicio mostrado, no se cree haber de-
mostrado que la hipAtesis es verdadera, sino mEs bien
que es coherente con las premisas propuestas, por lo
cual se puede concluir que el cubo de la
competitividad es coherente bajo esta teoria.

11.4.3. EL PRAGMATISMO

aEL CUBO EN TERMINOS DEL PRAGMATISMO

El Cubo cumple con las dos condiciones forma-
les de adecuaciAn del Utilitarismo desde la perspectiva
del Pragmatismo como Teor/ de Verdad.

1.- Utilidad Conductual: Adoptar el Cubo como
modelo de competitividad nos sirve de base para

* De afirmar el consecuente afirmando el antecedente.

autoevaluar la posiciAn competitiva de la empresa fren-
te a un estado mEs deseable y ejecutar cambios espe-
chicos que nos llevan a ser mEs competitivos.

2.- Utilidad Cognitiva: El modelo del Cubo de la
Competitividad presenta utilidad cognitiva, pues akh
cuando sabemos que la competitividad no es "cRbica"
nos permite formular una teor/a que nos ayuda a ubi-
carnos en forma escalar frente a una herramienta Nl
desde el punto de vista didEctico para esclarecer en
algo el concepto de competitividad.

En conclusiAn, e! Cubo de la Competitividad
estC en linea y es verdadero a la luz de la Teoria
Pragmatista de la verdad.

11.4.4. TEORIA DEFLACIONISTA

En este caso el concepto de verdad estE com-
pletamente determinado por la funcifn linga/tica o gra-
matical que cumple en el lenguaje la palabra verdad.

En sentido estrictamente del entendimiento del
lenguaje, serfa idOntico decir "el cubo de la
competitividad aporta un nuevo enfoque al concepto de
competitividad" que decir" es verdad que el cubo de la
competitividad aporta un nuevo enfoque al concepto de
competitividad" ; pero si lanzamos la proposiciAn "el cubo
de la competitividad es verdadero" al quitarle "es ver-
dadero" quedar/ "el cubo de la competitividad" lo cual
es evidentemente distinto a la proposiciAn inicial. Esto
es lo que se conoce como el uso ciego y es precisa-
mente donde encontramos una dificultad; sin embargo,
para quitn escribe, mEs que una teor/ de verdad, el
deflacionismo, es una teor/a que trata sobre la pragmE-
tica de la palabra verdad mEs que de su semEntica.
Aunque ello es interesante e importante, no resuelve el
problema central de esta bRsqueda. En este sentido,
no pareciera plausible el anClisis del modelo de
competitividad a la luz de la Teoria Deflacionista.

Se concluye este anClisis indicando que el
cubo de la competitividad presentado en este tra-
bajo, en lineas generales es verdadero a la luz de
las tres teorias mCs importantes de verdad en uso
actualmente en Filosofia de la Ciencia.

Por ejemplo: Descartes en su discurso del mCtodo, arranca con la hipAtesis de que Dios existe, para posteriormente demostrar su existencia utilizando

metodolog/ de la IAgica.



APENDICE

FORMULACICN DEL CONCEPTO DEFINITORIO DE LOS
INDICES DE COMPETITIVIDAD Y SU VALIDACICN
FRENTE A LAS CONDICIONES FORMALES DE
ADECUACICN EN FILOSOFR DE LA CIENCIA

El Cubo de la Competitividad propone la bRsque-
da de un mecanismo de evaluaciAn para cada uno de
los vectores que lo componen. Este sistema de evalua-
ciAn debe arrojar en cada caso, un resultado escalar,
cuyo rango estOcomprendido entre uno y diez. De la
forma como se define, el resultado debe estar en el
campo de los nRimeros racionales sin importar que sea
entero o fraccionario.

En este momento, el propAsito del trabajo es dar
un Adice conceptual para efectuar estas mediciones.
De ninguna forma se pretende dar la idea que el Adice
que se proponga serE el Khico o el mejor mCtodo para
otorgar valora las dimensiones que componen el Cubo.

Se propone el siguiente Adice para medir o dar
valora las distintas dimensiones que componen el Cubo
de la Competitividad.

Donde:

I.C. = Indice de Competitivad

n = NRmero de preguntas que tiene la evaluaciAn

m = CalificaciAn mExima de cada pregunta de la
evaluaciAn

X = CalificaciAn o puntuaciAn de la pregunta
nNimero i de la evaluaciAn

Y = Importancia relativa de la pregunta para el
sector industrial donde se desempeCa la
empresa evaluada.

Se comenta a continuaciAn la estructura del indice
para luego describir el sistema de valoraciAn propuesto:

El producto X.Y permite ponderar la importancia
de la calificaciAn obtenida por la empresa en la pregun-

ta Xi, en base al grado de importancia Vi, que la varia-
ble tenga para el sector industrial donde se desempeCa
la empresa.

El signo  se emplea para conseguir el resulta-
do total de la empresa en la evaluaciAn ponderada en
base a su grado de importancia y el factor 10 se usa
para eventualmente llevar el resultado a un valor entre
Oy 10 por razAn de que en criterio del autor, un resulta-
do entre 0 y 10 es de mayor facilidad de manejo que
uno entre 0 y 1, u otro rango.

Siendo m la evaluaciAn mExima que puede te-
ner cada pregunta m darE el resultado mEximo
que se puede obtener en la calificaciAn; por lo tanto, al
dividir el numerador entre este denominador se estarE
en primer lugar obteniendo un resultado entre Oy 10, y
en segundo lugar y de mucha mayor importancia, per-
mitiendo que se puedan comparar resultados de

entre empresas de distintos sectores
industriales, y a su vez, permitiendo la posibilidad que
cualquier empresa obtenga la calificaciAn mExima, afh
teniendo distintas preguntas diferentes niveles de im-
portancia para cada sector.

La fArmula propone expresar el resultado
del Adice corno un entero. La razAn nuevamente es
por hacer mEs prEctico su uso, ya que el grado de pre-
cisiAn de la evaluaciAn no amenta el uso  decima ms
para ello, se usa el sAnbolo (parte entera) y se
suma 0.5 de forma de obtener un nkimero natural y
que a la vez, el redondeo se aproxime hacia arriba o
hacia abajo, de acuerdo a cual de los extremos estO
mEs cerca del resultado obtenido.

b) ValoraciAn

Se puede asignar la Tabla de Valores que se con-
sidere apropiada, por ejemplo, en la tabla indicada a
continuaciAn se dan varias alternativas para los valo-
res que pudieran tomar X o Y.



VERIFICACION DEL CUMPLIMIENTO CON LAS CONDICIONES
FORMALES DE ADECUACICN DE LOS CONCEPTOS COMPA-
RATIVOS DE ACUERDO A LOS ESQUEMAS HEMPELIANOS DE
LOS CONCEPTOS CIENTIFICOS EN FILOSOFIA DE LA CIENCIA
DEL INDICE DE COMPETITIVIDAD 1.0

Las condiciones formales de adecuaciAn para el
concepto planteado son las siguientes:

si entendemos que:

a) se define K (1.0) como una relaciAn de coinci-
dencia, y si

b) se define P como una relaciAn de precedencia,
entonces las condiciones formales a cumplir ser/fan:

1) K permite una relaciAn de equivalencia.

Dos empresas pueden tener un mismo resultado
-que en esta aplicaciAn seria que dos empresas obten-
gan un resultado igual al calcular su I.C- y a su vez, para
los criterios empleados, el resultado obtenido se enten-
derE como que ambas tienen igual nivel de competitividad.

de donde P se define como una relaciAn de preceden-
cia.

Si la empresa "A" tiene una calificaciAn mayor
que la"B", y a su vez "B" tiene una calificaciAn mayor
que "C", el concepto indica que "A" tiene una califica-
ciAn mayor que "C", por lo tanto, el indice I.C. permite
una relaciAn de precedencia.

donde K se define como la relaciAn de coincidencia.

Cuando la empresa "A", y la empresa "B" tienen
el mismo /Adice de competitividad, una no puede tener
mayor calificaciAn que la otra.

donde se refiere a "o exclusivo", es decir, "o lo uno o lo
otro, pero no ambos".

En cada caso, la evaluaciAn arrojarE algkh resul-
tado dentro del dominio de los nNmeros reales y Cste
resultado siempre serE o igual que, 0 mayor que, 0 menor
que el resultado de la evaluaciAn a otra empresa.

Con esto, se demuestra que el concepto asAde-
finido cumple con las condiciones formales de adecua-
ciAn de los conceptos comparativos con lo cual,
automEticamente se cumple con una de las condicio-
nes formales de adecuaciAn de los conceptos cuantita-
tivos.

AdemEs,

debe cumplir otras condiciones para ser considerado
del tipo de los conceptos cuantitativos.

Se recuerda que las variables Xiy Yi, de acuer-
do a lo propuesto, sAlo puedan tener los valores 1, 2 A
3; ademEs de cero en el caso de X, y"n" es un nNimero
finito de caracter/ticas a ser evaluadas -los miembros
de la clase- por ello, el Rango pertenece a los
nNimeros reales. Es decir, se pudiera expresar como:

donde la funciAn 1.0 es a, y su dominio Des el conjunto que
interesa, y cuyo rango  es de la clase de los nNmeros rea-
les.

Siendo las condiciones mAimas de adecuacifn
las siguientes:

donde es I.C. Existe una relaciAn de equivalencia ya
que un mismo resultado para dos empresas indicadas
bajo el criterio, define un mismo nivel de competitividad
para ambas empresas.

AsAmismo, existe una relaciAn escalar que iden-
tifica cuando una empresa tiene un mayor /dice de
competitividad, ya que se asignan valores a los miem-
bros de la clase y se pueden agrupar sus valores con la
operaciAn de aditividad | cuyo resultado es precisa-
mente el Indice de Competitividad. Con lo cual, cumple
con las condiciones mAimas de adecuaciAn de los con-
ceptos cuantitativos aunque posteriormente en el mo-
delo, el concepto del Indice de Competitividad se use
como concepto comparativo.

Bajo este esquema, ya que los conceptos cuan-
titativos tienen un grado mayor de cientificidad que los
conceptos cualitativos, con mayor razAn queda demos-
trada la validez del indice de la Competitividad como
concepto cient@ico, al usarlo como concepto com-
parativo, de acuerdo a los esquemas Hempelianos
en Filosof@ de la Ciencia.
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