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Un reciente estudio del Centro de Economia
Industrial en Catalunya sefiala que el absentismo
fraudulento tiene una incidencia de entre el 31 por
ciento y el 50 por ciento en la industria. En este articu-
lo, David A. Sanmartin, analiza las conclusiones del
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estudio y los métodos mds eficaces en la lucha contra
el absentismo fraudulento, como la mayor celeridad y
eficacia por parte de las mutuas, despidos ejemplares,
mejoras de las condiciones laborales, formacién o
mayor implicacién de los mandos.

Andlisis: Absentismo laboral.
El absentismo oculto

n reciente estudio del
U Centro de Economia

Industrial en Catalufia
sefiala que el absentismo frau-
dulento tiene una incidencia de
entre el 31y el 50 por ciento en
la industria.
El célculo del absentismo por
las empresas viene dado habi-
tualmente por la relacién entre
jornadas no trabajadas respec-
to del total.
El principal problema radica en
que este indicador lo es del
absentismo en general, pero no
del fraudulento. La utilidad del
estudio del CEl radica en el
andlisis de las experiencias de
64 empresas en la lucha contra
el absentismo, sefialando aque-
llas medidas que mas eficacia
han demostrado:
- Mayor celeridad y eficacia en
pruebas médicas por parte de
las mutuas.
- Despido ejemplares.
- Mejora de las condiciones la-
borales.
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Contra el fraude,
una de las medidas

mas eficaces es la
- Formacién.

actuacion

disciplinaria

Mayor implicacién de los
mandos.
La aplicacién de estas actua-
ciones ha llevado a dos empre-
sas a reducir el absentismo del
15 al nueve por ciento y del 16
al 11 por ciento, respectiva-
mente. Ademés, es la primera
ocasién que un estudio poblico
sefiala las actuaciones discipli-
narias como una de las medi-
das més eficaces (la segunda
en importancia) en la lucha
contra el fraude.
Medidas disciplinarias que re-
quieren del concurso de infor-

macién y pruebas del fraude,
campo de actuacién de las
empresas de investigacién pri-
vada legalmente habilitadas.
No obstante, la forma de célcu-
lo de los indicadores de absen-
tismo ignoran aquellas situa-
ciones donde la empresa no
tiene conocimiento de la ausen-
cia del trabajador.
Esto es frecuente cuando éste
desarrolla su labor fuera de las
instalaciones de la empresa.
Evidentemente resulta imposi-
ble ofrecer estadisticas sobre
este absentismo oculto.
No obstante, un dato parcial
muestra que el escenario es
alarmante: en la totalidad de
las investigaciones de control
de actividad de personal com-
ercial realizadas por GRUPO
HAS durante 2009 se detectd
una dedicacién a las funciones
asignadas inferior al 50 por
ciento de la jornada. Los princi-
pales motivos:
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tanto en la hora de comienzo
como de finalizacién.
- Dedicacién a asuntos person-
ales.
- Atencién de negocios famil-
iares.
- Ocio.
- Mera inactividad y permanen-
cia en el domicilio todo el dia.
A lo anterior se suman dos
hechos constatados: la falsifi-
cacién de informes de visitas y
la liquidacién de gastos inde-
bidos.
Las actuaciones disciplinarias
en esta materia, para su efica-
cia, requieren de informacién y
ruebas. Informacién y prue-
Eqs que, conforme a la norma-
tiva legal, sélo puede aportar
un Detective Privado legal-
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mente habilitado (STS 19 Feb.
2008, recurso 170/1995).
Los informes de investigacién
privada, legalmente previstos
como medio de prueba en los
arts. 265 y 380 LEC, han
venido constituyendo pruebas
vélidas y suficientes de acre-
ditacién de faltas laborales en
procesos por despido.
Ya en 1990, el Tribunal
Supremo calificé a los informe
de Detective Privado como
medio de prueba "de habitual
utilizacién ya y, en ocasiones,
instrumento dotado de exclu-
sividad para el eficaz control
por el empresario del exacto
cumplimiento de los deberes
exigibles al trabajador". (STS
4, 6 Nov 1990). m

La principal preocupacién de
cualquier directivo de marke-
ting es conocer a su consumi-
dor, la persona que finalmente
debe quedar satisfecha con el
uso del producto y, de esta
forma, garantizar que la com-
pra volverd a repetirse.

Las empresas funcionan gracias
a que tienen consumidores sat-
isfechos que compran y vuelven
a comprar, pero 3cémo satis-
facer a consumidores que son
muy diferentes? La respuesta es
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Gené analiza los diferentes segmentos que
componen el mercado del vino y que son: tradicional,
trendy, urbanita inquieto, rutinario, ocasional, intere-
sado y social, con el objeto de ayudar a consolidar las
ventas de este sector. De estos seis fipos, el profesor

total del vino.

destaca al tradicional puesto que bebe en promedio
unos 56 litros anuales a diferencia del social, que sélo
consume 19,8 litros. El segmento con mayor volumen
total es el frendy, pues consume el 27,9 por ciento del

hay respuesta, aunque el vino
sea bueno, probablemente no
vaya a encontrar mercado.

Entre los seis tipos planteados,
el consumidor mas interesante
es el tradicional pues bebe en
promedio 56 litros anuales a
diferencia del social que sélo
consume 19,8 litros, pero el
segmento con mayor volumen
total es el trendy, pues consume
el 27,9 % del total de vino.

El consumidor trendy se carac-
teriza por "seguir las tenden-

2 cias, y en estas tendencias esta

segmentar el mercado en gru-
. impli-cito el cambio, su mental-

pos homogéneos, y disefar

Y s5como es é

para cada grupo un producto
especifico que lo satisfaga
mejor que ofros productos no
pensados para ese segmento.
Es facil deducir que la seg-
mentacién es un elemento fun-
damental de la estrategia de la
empresa.

El sector vitivinicola recibe estos
dias un estudio realizado por
Nielsen para el Observatorio
Espafiol del Mercado del Vino
(www.oemv.es) en el que se
detallan los diferentes segmen-
tos que componen el mercado
del vino, concretamente se

Genoma del consumidor espafiol de vino

describen seis grupos denomi-
nados:  tradicional,  trendy,
urbanita inquieto, rutinario,
ocasional interesado y social,
cada uno tiene unas caracteris-
ticas bien diferenciadas.

Se trata de un estudio muy
oportuno pues hasta ahora
teniamos que trabajar con la
clasificacién  realizada  por
ONIVINS el 2003 en Francia,
que describia cinco grupos:
novatos, descubridores, estetas

La segmentacion
espanola del
mercado del vino es

mas actual y
7

proxima

(amantes de la estética), regu-
lares y cocooners (muy dificil
de traducir).

No siendo mala la clasificacién
francesa, la espafiola parece
més actual y mds préxima, por
tanto es la que deberian utilizar
las bodegas espafiolas en gen-
eral y las de Tarragona en par-
ticular, de esta manera los
bodegueros deberian pregun-
tarse 3a cudl de los seis grupos
va dirigido este vino?, y si no

idad le permitiré adoptar el
consumo de nuevos vinos, siem-
pre que los conozca, se los
acerquemos a él, y se los reco-
miende un 'gurd' prestigioso",
ya empezamos a saber que hay
que hacer para infentar vender
al consumidor frendy, este y el
resto de segmentos estan defi-
nidos en el estudio recomenda-
do que, por cierto, tiene 461
pdginas.

Ya se sabe, trabajar en profun-
didad publicaciones més o
menos densas es necesario
para hacer buen marketing. m



