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INTRODUCCION

Las organizaciones se encuentran en un cambio constante, es por ello que les es
indispensable el contar con personal capacitado, no importando para ello ¢l drea en el
cual se encuentre inmerso. Tomandose en cuenta esta necesidad de toda organizaci6n,
se considera abordar este tema.

Si de alguna forma tratdramos la capacitacion en todas sus dreas serfa un trabajo
demasiado laborioso, el cual nos ocuparia en cada una de ellas una gran cantidad de
tiempo, es por ello que sélo atacaremos en esta investigacion a la capacitacion
enfocada a la fuerza de ventas,

Para ubicarnos de alguna forma ¢n la investigacién, partiremos de lo que vendrfa
siendo Jas bases de la capacitacién, es decir, su origen es importante saber donde nace,
la importancia que tiene para la empresa asf como al personal, al cual se le
proporciona. para no caer en errores s¢ consideran y analizan las conceptualizaciones
de lo que es capacitacién, adiestramiento y entrenamiento, porque hay diferencias
entre ellos. Existe un aspecto que es indispensable que se toque, et que se refiere, a la
legalidad de la capacitacion y a la obligacién que por ley tienen las empresas de
proporcionarla, se analizard tambien el momento histérico en el cual se detecta la
necesidad de proporcionarle capacitacion a la fuerza de ventas.

Tenemos que entrelazar a las dos grandes dreas que son Recursos Humanos y
Administracién de Ventas ¢ ir preparando ¢l camino para la capacitacion, comenzando
a partir del reclutamiento para darnos cuenta de donde praviene la gente que nos
estamos allegando y posteriormente selecciondndola sabremos que conocimientos
trae consigo y cuales les pudieran hacer falta.

En la inducci6n les podemos hacer notar algunas fallas o deficiencias que cubrir y
que con la capacitacién adecuada podrfan quedar subsanadas.

La administracién de ventas se vale de los anlisis y evaluaciones de puestos para
determinar que es lo que le hace falta a su personal que integra la fuerza de
ventas,



Delinearemos los objetivos que se pretenden con la capacitacién del personal de
la fuerza de ventas, trataremos métodos y técnicas para detectar sus necesidades, se
elaborard el informe de deteccién de necesidades en esta érea y se obtendrd como
resultado anexo a que departamentos se debe capacitar y la prioridad.

Una vez detectadas las necesidades que se tienen de capacitacion , veremos como
subsanarlas considerando a los capacitadores externos ¢ internos, viendo de cada uno
de ellos las ventajas y desventajas que poseen, ddndonos cuenta que es laborioso el
andlisis de los capacitadores externos.

Después de tener claramente cntrelazado lo anterior analizaremos algunos
procedimientos para la formulacién de planes y programas de capacitacién, asf como
los tipos que existen, para finalizar se efectuard un pequeiio bosquejo de un programa
de capacitacién, asf como ¢l segnimiento que debe tener el mfsmo.

Como punto culminante de este trabajo expondremos las conclusiones que serdn
vertidas de acuerdo con los resultados que se obtendrén.



TEMA No. 1

CAPACITACION

La capacitacién es un tema de actualidad més sin embargo afin existe deficiencia
en su manejo, debe ser vista como un cambio de mentalidad positiva, creativa, capaz
de hacer percibir de una mejor manera las cosas y de realizarlas lo mis fécil y
eficientemente posible, no pasando por alto los objetivos, por cllo, es importante
definir su enfoque.

En lo que se refiere a capacitacién podemos encontrar a dos corrientes, las cuales
tienen diferentes acepciones; la primera nos muestra que ¢l entrenamicnto es la base
para que se pucda dar Ja capacitacién y el adiestramiento, partiendo del supuesto que
el entrenamiento surge primero, enseguida el adiestramiento y posteriormente se da la
capacitacion,

- Adiestramiento

" Entrenamiento Habilidades para tarcas motoras
preparacién para
una tarea." - Capacitaci6n
Conocimientos (1)

La segunda corriente sefiala a la capacitacion como parte escencial de dénde se
deslindan el adiestramiento y entrenamicnto,

- Adicstramiento

Capacitacién Habilidades y destrezas
conocimientos técnicos

cientificos y adminis- - Entrenamiento

tivos. Habilidades y actitudes

Las dos corrientes son accpmbles y la vigencia que se le de a una u otra
depender4 de las necesidades que satisfaga.



Considerando como aceplable el segundo supucsto, en la que se dice: "La
itacién engloba los té) de yentr ", existiendo dentro
de ellos dxfercnclas muy marcadas.




1.1 ORIGEN DE LA CAPACITACION

El origen de la capacitacién se remonta a la edad de piedra, cuando el hombre
para subsistir se ve en la necesidad de transmitir los conecimientos que posee a los
demis miembros de su tribu, con la idea de desarrollar mejor las actividades, como la
caza, el buscar alimentos y sitios donde dormir; estos conocimientos eran
transmitidos de padres a hijos y asi sucesivamente, asl es como se observa la
transmisién de conocimiento en forma directa.

Posteriormente las personas que posefan conocimientos en un oficio lo
transmitfan a otros denominados novatos o principiantes, para convertirlos en obreros
de su oficio, el instructor o maestro era quien dirigfa ¢l trabajo y a su vez el duefio de
las herramientas y materiales, el aprendiz no recibfa remuneracion alguna, su pago era
la comida, 1a ensefanza v la vivienda que por lo regular era.en la casa del maestro,

En el perfodo del siglo XII al siglo XV surgen los gremios, quienes buscaban
que todos los talleres de una sola rama tuvieran las mismas herramientas y métodos.
Los obreros buscaban sus propios gremios, para obtener sus propios beneficios del
trabajo, los gremios estaban muy bien reglamentados en lo que respecta a horarios,
salarios, precios y herramientas a utilizar.

Tiempo después los hermanos Moravin en 1745, crean una especie de
capacitacion, pero la aplican a la carpinterfa y jardinerfa,

En el siglo XVIII en los Estados Unidos se pone un interés muy especial, al
perfeccionamiento ¢n el trabajo, es aquf donde surge la educacién vocacional,

En el perfodo de 1809 a 1870 surgen varias instituciones de educacién vocacional
y otras con fines disciplinarios, entre las que se pucden mencionar la liga masénica en
1809, en 1825 da comienzo el entrenamiento manual, posteriormente, las instituciones
que surgen son de tipo disciplinario llamadas "Escuelas Industriales Estatales”, en 1828
Ohio Mechanics Institute; en 1854 se inagura en New York el primer instituto con
horario nocturno y en 1862 se firma la Ley Land Grand para dar educacién superior a
los hijos de los trabajadores.

El desarrolto de la industria y la falta de personal que estuviera a la vanguardia,
abren el camino para que las propias empresas tomen la iniciativa para formar



escuclas de entrenamiento industrial, entre las que se pueden mencionar la de Lade
Hoe y Cfa en 1872 New York, Westinhouse en 1888, Fabrica de locomotoras Baldwin
1901, General Electric 1910y la Internacional Harvester en 1907,

Otras companias también crean sus escuelas de capacitacién, como la Western
Electric, Goodyear y la Ford.

En 1910 Charles R. Alien siendo instructor vocacional del comité de educacion
estatal de Massachusetts, creé que es necesirio contar con trabajadores bien
preparados, todo como una consccuencia de la expancion de los negocios.

La capacitacién fué de gran utilidad durante la primera guerra mundial. Charles
Allen y Michael J. icane asf lo demuestran en el proyecto que se les encomendo para
comunicar a Europa y América mediante un puente de barcaos, ¢l problema radicaba
en que no tenfan suficientes hombres para responder a dicho proyecto y toman la
decisibn de capacitar a el personal, convistiendo a todos los supervisores en
capacitadores, esta capacitacién por propia necesidad, fué impartida en los astilleros,
apoyandose para este proyecto en el método de los cuatro pasos: Mostrar, decir, hacer
y comprobar.

Este método tuvo aceptacién durante la primera guerra mundial, pues se
resolvian los problemas de capacitacidn que se tenfan.

En 1920 se busca crear programas de capacitacién, para aguellas personas que
habfan dejado de estudiar y trabajar y es cuando aparece una nueva forma de capacitar
que fué por correspondencia.

Durante la segunda guerra mundial se da a conocer un programa de capacitacién
para supervisores al cual se le denomina entrenamiento para instruccion en el trabajo,
surgiendo posteriormente otros programas de apoyo a este como son:

-Retacién de trabajo.
Entrenamiento para -Métodos de trabajo.
instruccion en -La seguridad en el trabajo.

-El desarrollo de programas.
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Todés estos cursos son programados y supervisados por el director de
entrenamjento industrial, nace como una necesidad de capacitar a los supervisores.

*Las guerras acontecidas dan lugar a una gran variedad de técnicas de capacitacién
cuyos métodos se han aj 1o en otros campos de accién”, 2)

En nuestro pafs la capacitacién también a tenido su evolucién y podemos verlo en
la época colonial, existfan personas que habfan adquirido conocimientos en varios
oficios, los cuales eran transmitidos a los aprendices, ellos deberian de tener un interés
enorme debido a que no percibfan ningln salario, el maestro sélo les proporcionaba
los alimentos y los conocimientos, hasta después de cierto tiempo de aprendizaje, les
comenzaba a dar una gratificacién, el maestro buscaba las aptitudes que pudiese tener
su aprendiz para pulirlas y que pudiera tener dominio y destreza en ellas.

Los cambios tecnoldgicos y el acelerado desarrollo que hubo en el siglo pasado
traen como consecuencia el crecimiento de la industria, ante tal crecimiento, se ve la
imperiosa necesidad de demandar personal altamente calificado, para satisfacer los
requerimientos que ante este desarrollo era necesario, una vez satisfecha esta
necesidad las empresas podrian seguir buscando nuevos horizontes para continuar con
su crecimiento.

No exfsten datos precisos que nos hablen de algunos proyectos o programas de
capacitacién en México, debido a que s¢ encontro demasiado tienipo en una
estabilidad social y econ6mica que no permitfa proporcionar alguna ensefianza de
capacitacion, no es si no hasta el afio de 1870, que en ¢l Codigo Civil se destina todo
un capitulo para normar todo aquello que respecta a el aprendizaje, aunque esta
disposicion, no era lo suficientemente profunda, como para llevar a cabo todo un
proyecto de ensefanza-aprendizaje.

Adios més tarde sintiendo la presion de las distintas organizaciones sindjcales que
comienzan a surgir en 1931, se lleva a cabo una junta para claborar la Ley que regula
el trabajo, la ley Federal del Trabajo y se da a conocer que el tftulo Ul regularé el
contrato de aprendizaje, en este perfodo no existen disposiciones legales o datos
precisos de capacitacién mis que las instituciones como Petroleos Mexicanos que dan
cursos de capacitaci6n para sus empleados buscando con ello las promociones a
puestos més clevados y varids empresas pertenecientes al gobierno siguen esta
iniciativa, asf como tambfen algunas empresas privadas.
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En 1970 tras una fuerte presién de los sindicatos y de ciertas organizaciones
particulares se hace un llamado general a todos los scctores para una junta, 1a cual
pretendfa modificar la Ley Federal del Trabajo existente hasta ese entonces,
supliendose en esta nueva ley ¢l contrato de aprendizaje quedando normado mediante
modificacién en la Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos en el
artfculo 123 fraccién XIII que establece como una obligacién para los patrones ¢l
capacitar a los trabajadores, Sin embargo estas disposiciones no contaban con ¢! apoyo
legal para exigirse que se cumplieran,

La industria continué su avance, pero existfa una gran deficiencia en la
produccitn, a pesar de estos avances, las personas no tenfan la capacidad suficiente
para desarrollar sus actividades de una forma competente, ¢l gobierno ante esta
situaci6n, eleva a rango constitucional el derecho de capacitar al trabajador. Siendo
decretada en Diciembre de 1977, quedando as{ modificada la Ley Federal del Trabajo
de 1970, estas modificaciones se publicaron en e! Diario Oficial de la Federaci6n ¢l 28
de de abril de 1978 entrando en vigor a partir del 1 de Mayo del mismo afio.
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12 IMPORTANCIA DE LA CAPACITACION

Las empresas con su acelerado crecimiento y desarrollo se crearén la necesidad
de contar con personal altamente capacitado, por eso buscan nuevos métodos y
técnicas para estar en competitividad con los demds, lograndolo s6lo mediante una
actualizacién permanente del personal con que cuentan.

El cumplimiento de sus distintos objetivos requiere que cada departamento, cada
drea y a su vez cada persona que ocupa un pucsto determinado cumpla eficientemente
las distintas tareas que realiza.

Importancia para Ia empresa.

La importancia que tiene la capacitacién para la empresa es un alto grado de
beneficio que puede lograr utilizando adecuadamente sus herramientas. Algunos
beneficios son:

La elevacién en el voliimen de las ventas, provocado por el buen servicio que se
le presta al clicnte, teniendo como co ia la disminucién de quejas, lo que va
influir para tener perspectivas de compras en cl futuro, al sentirse el cliente satisfecho
busca corresponder liquidando rdpidamente sus adeudos, existe ademds, una
disminucién en los costos, pues Ja fuerza vendedora posee los conocimientos para
elaborar ellos mismos sus rutas de visitas y no el supervisor o el gerente, aprovechando
asf tiempo y ahorrandose gastos innecesarios, saben coordinarse tanto en la oficina,
como con ¢l cliente,

Los objetivos y los métodos establecidos se logran con facilidad, la supervisién de
1a fuerza vendedora disminuye considerablemente, por lo que el supervisor se puede
dedicar a otras actividades, existe adem4s una motivacién extra por parte del personal
ya que este le toma aprecio a la empresa, se disminuye el indice de bajas, que en este
ramo suele ser elevado, se adquiere una competitividad en el mercado y cierto status,
todo cllo provocado por los buenos servicios que presta la fuerza vendedora.

Importancia para las personas que reciben capacitacién.

Asf como la empresa tiene sus beneficios por contar con personal capacitado,
ellos también obtienen beneficios, entre los que podemos mencionar:
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El incremento del interés por su trabajo, aumenta el dinamismo que es punto
clave en las ventas, adquiere un aito grado de confianza en sf mismo, lo cual permite
un mejor d peiio y sus I wciones se ven incrementadas, Existen mejores
relaci con los cli al cfe mejor las juntas o entrevistas, asf como las
demostraciones de los productos, sabiendo ademés como estimularlo para que
obtenga un mayor beneficio, y en el caso de tener algin problema con él, saber
afrontarlo y darle la solucién adecuada adquiriendo por este tipo de acciones cierto
prestigio, no s6lo con los clientes si no con la empresa, la cual los toma en
consideracién para ascensos al puesto superior en el momento que haya la vacante o
sea propuesto para un puesto de nueva creacién.
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1.3 CONCEPTOS AFINES

Para comprender mejor los términos que se manejan es necesario conocer las
conceptualizaciones que han hecho algunos estudiosos de la materia de dichos
términos.

13.1 CAPACITACION

Podemos encontrarnos con un nimero elevado de personas que de alguna forma
buscan dar una conceptualizacién de capacitacién que sea generalmente aceptada,
algunos de cllos buscan relacionarla con actividades a las cuales va dirigida, otros con
la funcidn especffica que tiene, pero todos concuerdan en que transmiten
conocimientos, como los siguientes conceptos de algunos criditos.

“La capacitacion incluye al adiestramiento, pero su objetivo principal es
proporcionar conocimientos sobre todos los aspectos técnicos del trabajador” 3)

“Es el medio para revisar y practicar per las resg o los métod.

correctos  que permiten desarrollar y fijar conocimientos y destrezas de ventas."

@)

N

ion de conocimi principal) de cardcter técnico, cientlfico y
udministrativo."

"Es una actividad plancada y basada en necesidades legales de una empresa
orientada  hacer un cambio de conocimientos, habilidades y actitudes del
colaborador.” 6,

"Es la accién destinada a d lar las aptitudes del trabajador, con el prop
de prepuararlo para de una ocupacién o puesto de trabajo." (T)

15



Analizando los conceptos de los autores anteriores, encontramos ciertos puntos
4

que son fi vque es penti tomar en cuenta, como son:
A) Que proporciona conocini técnicos administrativos y cientificos.
B) Ademds de cstar basada en necesidades reales

C) Es una actividud planeada.
Tomando en consideracion los puntos antes sefalados podemos decir que :

Capacitacidn es " ef proporcionar al individuo conocimientos de cardcter técnico,
cientifico y administrativo, los cuales deben ser pl dos y basados en necesidades reales
de la empresa”.

1.3.2 ENTRENAMIENTO

El término de entrenamicnto al igual que el de capacitaciéon ha sido
conceptualizado por varias personas, que buscan esclarecerlo aunque parezca un poco
ambiguo, algunos de ellos mencionan que mediante el entrenamiento se adquicren
conocimientos técnicos asf como habilidades y actitudes, concordando algunos en que
es a corto plazo y sirve para ¢l desarrollo personal,

"Significa prepararse para un esfuerzo fisico o mental, para poder desempeniar una
labor" (8

“Serie sistemdtica de actividades que tiene por objeto, que el individuo desarrolle,
con un mdximo de eficiencia, ciertas habilidades y destrezas." (9)

"Es el desarrollo sistemdtico y constante de las habilidades, conocimientos y
actitudes del | | de una organizacién para el beneficio mutuo”. (10)
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Estos conceptos encictran varios puntos que son interesantes, entre los que
podemos mencionar que el entrenamiento:

A) Desarrolla habilidades y actitudes.

B) Es a corto plazo.

C) Sirve para el mejor desemperio del puesto.

Por lo cual lo conceptualizamos de la siguiente manera:

* “Entrensmiento es" la preparacion que recibe el individuo buscando el desarrollo de
habilidades y actitudes a corto plazo, en beneficio propio de su trabajo”.

13.3 ADIESTRAMIENTO

El adiestramiento es sin lugar a dudas otro concepto que se asemeja y confunde
con el de capacitacién y entrenamiento, al igual que estos, no podemos decir que exista
un concepto genera!mente aceptado, algunas de las personas que han expuestos sus
puntos de vista al respecto nos seialan; el adiestramiento es la adquisicion de
habilidades y destrezas, atribuyendoles unos incluso el término de conocimientos,
ademés de ser una actividad donde se empleara la fuerza muscular, es por eso que
acontinuacién mencionaremos algunos conceptos de este término :

"El adiestramiento se entiende como la habilidad o destreza adquirida, por regla
general, en el trabajo preponderantemente fisico. Desde este punto de vista el
adiestramiento se imparte a los empleadas de menor categoria y a los obreros en la
utilizacién y jo de y equipos." (11)

"Es proporcionar destreza en una habilidad adquirida, cast siempre mediante una

prdctica mds o menos prolongada de trabajo lar o motriz." (12)
“El proceso de orientado a dotar a una persona de
conocimientos, desarollarle habxhdades ¥ adecuarle actitudes para que alcance los

objetivos de su puesto de trabajo.” (13)

17



Las ‘conceptualizaciones antes sefaladas encierran puntos importantes, que es
necesario que se expliquen para comprender el concepto de adicstramiento.

A) Que proporciona destreza en la habilidad adquirida.

B) Es para empleados de menor categoriay obreros.

C) Por lo general es para el uso de equipos mecdnicos.

D) El tiempo que se requiere para llevar a cabo su funcién es prolongado.
E) Es para desempeiiar actividudes de cardcter muscular o motriz.

Tomando como referencia las conceptualizaciones que cstos autores tienen, lo
definimos de la siguiente manera:

Adiestramiento es " el proporcionar conocimientos para tener destreza en una
actividad o habilidad adquirida, lograndose mediante una prdctica mds o menos
prolongada de tiempo, se imparte a los empleados de menor categorfa o a los obrerosy es
para la utilizacién de maquinas que tengan que utilizar la fuerza muscular o motriz",

Tanto la capacitacién, el adiestramicnto y el entrenamiento  pretenden
desarrollar algo; el primero aptitudes y conocimicntos, ¢l segundo habilidades y
destrezas, el tercero al igual que el segundo busca habilidades pero ademds actitudes.
Asf mismo estos tienen propositos; la capacitacion prepara para ejecutar actividades
de cierto nivel jerfrquico, el adiestramicnto es para habilidades del puesto y el
entrenamiento para una actividad, pero las funciones son distintas mientras la
capacitacién pretende un cambio de conocimientos, el adiestramiento s6lo adecua las
actitudes  y el entrenamiento las canaliza. La capacitacién es a largo plazo
pretendiendo preveer el futuro, ¢l adiestramiento también ¢s a largo plazo pero sélo
satisface idades presentes y el ent) to satisface necesidades a corto plazo.

Para una mejor comprensién de estos términos se ha elaborade un cuadro
tomando en cuenta ciertas caracterfsticas que se encontriron en cada uno de los
términos antes analizados ( cuadro No. 1).

18



CUADRO No.1

ENTRENAMIENTO, .

futuras.

largo plazo.

CAPACITACION ADIESTRAMIENTO

Transmite Capacidades Desireza Intéxeses
Elcmentos Pricticas Inclinaciones
informacién Pericins Idcntificacién
Teenologfa Comportamicnto

Desarrolla Apliludes y | Habilidades y Destreza Habilidades y Actitudes
Conocimientos

Es de Carécter | Mental Fisico | Emotivo

Proposilo Preparaslo para | Incrementar sus | Prepararlo para un desarrollo de
| peii habilidades ca ¢l pucsto | habilidades y espectativas para)
cficicatemente a | detrabajo. su labor,
determinado nivel
jerfirquico.

Se identifica Saber como hacer Poder hacer Querer y hacerlo bien.

|Funcion Recalizar un cambio de | Adecuar actitudes para | Canaliza las  habilidades ]
conocimicntos, alcanzar los objctivas | actitudes en su trabajo,
habilidades y | desu pucsto,
actitudes.

Perst Sarisf. - 3ad Satisf: < ad Satisl. idades 2 corto)
presentes y provee las | preseates, pero se da a | plazo,
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14 MARCO LEGAL DE LA CAPACITACION

El crecimiento demogréfico de nuestro pafs ha ocasionado algunas deficiencias
educacionales en todos los niveles, este problema no se limfta a la alfabetizaciénoala
profesionalidad de la poblaci6n, si no que, s¢ exticnde a las habilidades del trabajo, de
ahf la dificultad de encontrar trabajadores especializados o debidamente capacitados,
ain en zonas de amplio desarrollo industrial, surgiendo asf la necesidad de
implementar programas de capacitacién para los trabajadores.

El grado de mecanizacién y avance tecnolégico de las empresas requierén cada
vez de personal mds calificado, para esto las autoridades han tomado una seric de
medidas, que establecen obligaciones a particulares y a empresas en materia educativa.

Anteriormente ¢n los artfculos de las garantfas individuales de nuestra
Constitucion Politica Mexicana, no se hacfa ninguna referencia a la capacitacién, si no
hasta el 1 de mayo de 1970. que fué cuando se modific6 la Ley Federal del Trabajo y
por cumplimiento de la promesa presidencial, se férmulo en la constitucién el articulo
123 fraccién XITI apartado A. un decreto, estableciendo la obligacién de las empresas
cualquiera que sca su ramo. de proporcionar capacitacién, de acuerdo a los sistemas y
procedimientos que se enmarcarén en la ley reglamentaria, el primero de septiembre
de 1977 la Secretarfa del Trabajo y Prevision Social prepara un proyecto de reformas a
la Ley Federal del Trabajo. el cual es aceptado y publicado en ¢l Diario Oficial de la
Federacion del dia 9 de Enero de 1978, el cual da vigor a la obligacién del patrén de
proporcionar capacitacién al total dc los trabajadores de las empresas cualquiera que
sea su rama.

La capacitacién y el adiestramiento se ran regulados por la Ley Federal
del Trabajo, en sus artfculos: 153 de la A a 1a X, ¢l 3ero., 25, 132, 180, 391, 412, 523,
527,528,529, 537, 538y 539.

En la Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos la encontramos
normada la capacitacién en el articulo, 123 apartado A. fraccion XVIII, ‘que és de
donde surge 1a Ley Federal del Trabajo.
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Tanto la capacitacién como el adi
materia legal entre los que podemos mencionar:

» tienen en s varios propésitos en

— Elevar el nivel de vida,

- Actualizar y perfeccionar sus conocimientos y habilidades en las actividades que
normalmente desarrolla,

— Proporcionar informaci6n sobre la nueva tecnologfa,

— Preparar al trabajador para una vacante o un puesto de nueva creacion.
— Prevenir riesgos de trabajo,

—~ Incrementar la productividad,

— Mejorar las aptitudes del trabajador.

Pretende que el trabajador sea mis apto en ¢! desarrollo de sus actividades
cotidianas.

Cuando un trabajador desempeiia sus actividades y son de carcter manual, no
requiere de conocimientos bdsicos como el de saber leer o escribir, pero para ascender
a otro puesto es un requisito indispensable que se le proporcione capacitacién
necesaria para su ascenso y adn en su defecto se le debe proporcionar sélo como parte
de su desarrollo personal.

El preparar al trabajador para ocupar una vacante o un puesto de nueva creaci6n,
deber4 estar sujeto a las normas que rigen en cada empresa, ademés que el trabajador
puede o no estar de acuerdo en tomar la capacitaci6n, si no existe de por medio algin
incentivo al ascender a un puesto inmediato al suyo o puede ser que el trabajador se
encuentre al tope méximo de su linea y tenga que hacer un movimiento Horizontal
para  tener un ascenso en una linea escalonaria, esto ya es pactado entre
trabajador-empresa, ’
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En relacién a la prevencién de riesgos de trabajo, algunos empresarios se
preocupan de la seguridad de sus trabajadores, estableciendo cursos y juntas de
seguridad, principalmente a aquellos que desarrollan actividades manuales peligrosas
y que tienen mayor riesgo de sufrir un accidente.

El incremento de 1a productividad es el resultado de los beneficios que tiene el
empresario al tener personal capacitado apto en sus servicios.

Para mancjar de una manera més provechosa la capacitacién, La Ley Federal del
Trabajo establece:

~ Que la empresa deberé incluir en el contrato colectivo de trabajo puntos,
referentes a la capacitacién y de proporcionarla a sus trabajadores, asi como
también deberd participar en la integracién y funcionamiento de las comisiones
mixtas para este fin, :

~ Deberd informar a la Secretarfa del Trabajo y Prevision Social, sobre lo siguiente:
u  Laconstituciény bases generales para impartir la capacitaci6n.
1 Deber4 atender la convocatoria para la constitucién de las comisiones.
= Presentarle los planes y programas de capacitacion.
n  Presentar un informe con los avances y modificaciones de los mismos,
teniendo como requisito que el programa no podré referirse a periodos
mayores de cuatro afios y deber4 ser revisado por lo menos cada cuatro aiios,

el hacerle una revisi6n en un perfodo inferior serd siempre y cuando asf lo
convengan las partes, 1a finalidad de esto es de mantenerlos actualizados.

1 Lacapacitacién deberd impartirse durante la jornada de trabajo, salvo cuando
el trabajador desee capacitarse en una actividad distinta y asf 1o convengan
trabajador-patrén.

®  Paralaaprobacién del plan o programa de capacitacién deberé comprender
tados los puestos y niveles existentes en la empresa.



- Es objeto de capacitacién cualquier persona ligada a la empresa a través de un
contrato de trabajo no importando si es trabajador de planta o eventual.

Se debén precisar las etapas durante las cuales se llevard a cabo la imparticién de
la capacitaci6én al total de los trabajadores de la empresa. Es imposible capacitar a
todo el personal en una sola etapa, por lo que se informar4 el avance sobre ellas, En
cuanto a esto la Unidad Coordinadora del Empleo Capacitacién y Adiestramiento
tiene la obligacion de aprobar y desaprobar o pedir que se modifique un programa de
capacitacion, esto 1o realiza mediante estudios de los planes y programas y deben dar
la impresién de seriedad ¢ idoncidad en su desarrollo y se determinara en razén del
tiempo total que tomard la capacitacion,

Dentro del programa deberd de indicarse a la Unidad Coordinadora de
Capacitacién el procedimicnto de seleccién a través del cual se establecerd el orden en
que serdn capacitados los trabajadores de un mismo puesto y categorfa.

También se deberd especificar el nombre y nidmero de registro en la Secretarfa
de! Trabajo y Previsién Social de las entidades instructoras cuando se vaya a otorgar la
capacitacion a los trabajadores y las entidades capacitadoras tienen que estar
registradas ante la Unidad Coordinadora de Capacitacién.

Y por dltimo los planes y programas deberdn satisfacer los requisitos que
expida mediante el Diario Oficial la Unidad Coordinadora del empleo porque en la
medida que carezea de fundamento legal pueden dejar de cumplirse,

Las obligaciones que tienen los trabajadores al asistir a la capacitaci6n son: El
asistir puntualmente a los cursos y sesiones de grupo, atender las indicaciones de los
instructores, cumplir con los programas respccuvos y el programa estipulado,
presentar los exfimenes de evaluacién de con > y aptitudes que sean
requeridos, cuando el trabajador se niegue a recibir capacitacién, porque diga que no
la necesita y realmente le hace falta queda como desobediencia al patrén y este podré
rescindirle el contrato de trabajo.




Asf como tiene obligaciones el trabajador también ticne derecho en los que se
encuentran:

— Bl recibir la capacitacién y adiestramicnto,
— Formar parte de la comisién mixta de capacitacién y adiestramiento,

~ Recibir tas constancias de haber aprobado Jos exdmencs de capacitacidn, siendo ta
constancia de habilidades un documento, que es expedido por la erupresa y que
son avalados por la comisién mixta, con lo cual se acredita al trabajador haber
tlevado y aprobado un curso de capacitacion para un deterrinado puesto.

— Ahora bien cuando un trabajador se nicgue a participar en los programas de
capacitacién por considerar que posce los conocimientos nccesarios para el
desermpeiio de su puesto y del inmediato superior, deberd presentar el exdmien de
suficiencia que scniale la Secrctarfa del Trabajo y Prevision Social, para la
obtencidn de la constancia de habilidades.

En lo que respecta a la comision mixta de capacitacién y adiestramiento,
podemos decir que es el organismo que debe constituir toda empresa, antes de
registrar su pian. Su funcion principal es la de vigilar la instrumentacidn, operacion del
sistema  y los procedimicntos gue se implanten para mejorar la capacitacién y
desarrollo de los trabajadores.

La comisién mixta debe estar integrada por igual ndmero de representantes de
los trabajadores y del patrén,

Lo que se recomienda es que una empresa que cucnte con 20 empleados tenga un
representante de ambas partes, de 21 a 130 con tres representantes de arabas partes y
con mas de 100 con 5 representantes.

Del funcionamiento de la comisién mixta dependerd el éxito o fracaso de los
programas que se implanten.

T e trabajadores de confianza también pueden formar sus propias comisiones.



En el Diario Oficial del 10 de Agosto de 1984 se dan a conocer los criterios para
la constitucién y funcic iento de las isi mixtas de  capacitacién y
adiestramiento siendo los de agilizar y simplificar los tramites de registro y orientarlos

para un mejor funcionamicento.

Las autoridades laborales son las encargadas de cuidar que las comisiones mixtas
se integren y funcionen normalmente de acuerdo al modelo de funcionamiento para su
creacion, basandose en la Ley Federal del Trabajo:

1. Disposiciones generales.

El patr6n y los trabajadores nombraran de comin acuerdo los representantes que
integrardn la comisién mixta de capacitaci6n y adiestramiento por cada una de las
partes.

11. De las funciones de capacitacién.

Vigilar la instrumentacién v operacién del sistema interno de capacitacion de la
empresa, conforme al plan y programa autorizado por la Sccretarfa de Trabajo y
Prevision Social, asf como los procedimientos que se implanten para mejorar la
capacitacion y el adiestramiento de los trabajadores.

Sugerir  medidas tendientes a pefeccionar los si y procedimientos de
capacitacién vy adiestramiento conforme a las necesidades de desarrollo y
entrenamiento que requiera la empresa.

Promover la participacion activa de los trabajadores en los procesos de
capacitacion y adiestramiento de la empresa.

Sugerir que los trabajadores distinguidos por sus conocimientos, disposicién y
experiencia, puedan ser instructores de algunos programas de capacitacién cuando se
requieran.



III. De la organizacidn de los i de la comisi

)

Definir de comiin acuerdo la forma de llevar las reuniones, el lugar y el nimero
de reuniones en el afo asf como los acuerdos y su seguimiento.

Establecer de comin acuerdo el modelo de organizacién por el que se regirdn
para distribuir Jas responsabilidades.

IV. Duracidn del cargo.

Los integrantes de la comisién durarén en su cargo ¢l tiempo que hayan acordado
con la empresay el sindicato internamente.



1.5 MOMENTO EN QUE SE DETECTA HISTORICAMENTE LA NECESIDAD
DE CAPACITAR ALA FUERZA DE VENTAS.

A mediados de 1700 se establecen en los Estados Unidos factorias industriales.
Uno de estos industriales aventurados es Mosses Brawn, quien es considerado como ¢l
pionero de la venta directa a consumidores, buscando competir con los industriales
ingleses.

Durante un perfodo de un poco méds de 100 afios, los Estados Unidos se vieron
plagados de una cantidad enorme de vendedores que fué creciendo cada vez més, los
cuales empleaban artimafias para vender sus productos, ¢stos eran tramposos, astutos,
carentes de honradez y buscaban la forma de vender atin a costa de todo.

John H Petterson (quien afnos mds tarde fué llamado padre de la gerencia de
ventas) adquirio una fdbrica de mdquinas registradoras, produciendo més de lo que
podfa vender toma la desicién de ensenar a cicrtas personas a vender sus mdquinas
registradoras, para lograr esto, debido a que el no conocia lo que era una gerencia de
ventas, .se hace acompanar por una taqufgrafa para entrevistar a los agentes
vendedores de otras compaiiias que han tenido éxito, para saber como alcanzaban sus
altas ventas, toda esta informacién la recopilé y elabor6 un manual que fu¢ el primer
libro de texto llamado Curso de Administracién en Ventas,

Entre las actividades que Petterson organizaba para motivar a su fuerza de ventas
podemos mencionar:

~ Cursos de ventas,

— Bonificaciones.

~ Recompensas especiales.
— Establecimiento de metas.

~ Efectuaba publicidad para apoyo a los vendedores.
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El personal que se preparaba con Petterson Hegé a tener un extenso
reconocimiento, pues el cstar en esta emprésa era un enorme prestigio y a sus
vendedores los contrataban con facilidad ¢ incluso llegaban a ocupar puestos de
gerentes de ventas,

En los albores del siglo XX las ventas estaban en sus aios de bonanza, debido a
que la economfa se encontraba estable, sin embargo en la decada de los veintes el pafs
cayo en depresién, ahora los gerentes de ventas que anteriormente se negaban aceptar
la capacitacién para ellos era ya una necesidad,

La depreci6n ocasiono que un nimero considerable de empresas cerraran. dando
como resultado un alto indice de desemplco.

Ahora en esta época los gerentes de ventas buscan otras alternativas de ventas
como por e¢jemplo:

— Sondeos de mercado.

— Analizar los potenciales de mercado.

— Establecimiento de cuotas por venta.

— Marcar mejores territorios.

— Descubrir nuevos canales de distribucién.

Ya no se buscaba que la fuerza de ventas se dedicara a levantar pedidos, sino se
buscaba algo més, como mejorar el servicio, nuevas técnicas y métodos de ventas, el
conocer mejor sus productos, el tener nociones de finanzas, costos y presupuestos de
ventas, estudios de mercados, promociones de venta y publicidad asf como la
planeacion de las ventas.

. Los gerentes de ventas estaban concientes que para lograr que la fuerza de ventas
tuviera estos conocimientos serfa sélo mediante a capacitacién.



Es aquf donde j a surgir las que proporcionan capacitacion asf
como varias asociaciones para este fin.

Tenemos que en 1940 se organiza la primer Asociacion Nacional de Ejecutivos de
Entrenamiento mejor conocida como NSSTE, después en 1945 la Asociacién de
Directores de Entrenamicnto (ASTD).

Después de que Petroleos Mexicanos (PEMEX) inicio cursos de capacitacién
para sus trabajadores, la imitan otras empresas como son la Comisién Federal de
Electricidad y Ferrocariles Nacionales, no tendiendose un registro del orden en que
se fuer6n apareciendo las empresas que proporcionaban capacitacién cumplicndose
parcialmente las disposiciones legales de la capacitacion.
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TEMA No. 2
LA RELACION DE RECURSOS HUMANOS Y LA

ADMINISTRACION DE VENTAS.

Las empresas enfrentan hoy en dfa el problema de cubrir sus vacantes, con
personal adecuado para el puesto, principalmente en ¢l drea de ventas, debido a que
no son lo suficicntemente atractivas, no muestran una estabilidad y una seguridad
como para dedicarse a cllas.

La dificultad para conscguir personal para la fuerza de ventas va a variar
dependiendo de la actividad preponderantemente de la empresa, el método de
mercadeo, volimen de ventas, tipo de clientes, productos, comisiones, incentivos y
prestaciones.

Cada mercado que se cubra vaa presentar una gama de dificultades diferentes
para cubrir la necesidad de personal capacitado para cada puesto de la fuerza de
ventas, para lograrlo ¢s necesario tener bien delimitados los criterios de reclutamiento,
seleccién, induccion, andlisis de puestos, evaluaciones y el desarrollo del personal.

2,1 RECLUTAMIENTO.

Para reclutar personal para ta fuerza vendedora se debe considerar los requisitos
que tiene que cubrir la persona para ser considerada como aceptable y pasar a la
siguiente fase, entre elfos mencionaremos:

— Eltiempo que duro en el trabajo anterior.
— Lapersonalidad.

~ Los voli de ventas al dos dependiendo del producto.

~ Experiencia en ¢l puesto.
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— Preparacién.
- Condiciones de demanda.
— Tipos de clientes a tratar.

Existen otras tipos de caracterfsticas a cubrir como son; la iniciativa, la
laboriosidad, estabilidad, sociabilidad, madurez, i y, dil y delicad

Debemos de tomar en cuenta de que antes de acudir a un lugar para atraer
posibles aspirantes, es necesario saber el 1ipo de vendedores que necesitamos, el perfil
del puesto a ocupar, requisitos del pucsto, sus caracterfsticas as{ como sus espectativas,
por ejemplo:

—  Vendedor Senior: es ef que promueve y vende los productos de la compaifa en un
territorio que tiene asignado, supervisa y adiestra vendedores juniors, hace reportes de
visitas, busca pasibles clientes y ventus.

—  Vendedar Junior: promueve las ventas de los productos o servicios de la compaitia
bujo fa supervision de un supervisor de venias.

- lngcnlcro de Venlas; es respanmble de la lubor de ventas que rzqu:eren
conoci técnicos especializados. Visita a los clientes para darles asesaria,
sugiere a los clientes lo necesario para el mejor aprovechamiento de los productos de

. laempresa.

Por lo general el que inicia Ia busqueda del personal de ventas es la propia
administracion de ventas, posteriormente el departamento de ventas, enseguida el
departamento de recursos humanos y por tiltimo la agencia de empleo.

El primer lugar a donde se acude es en 1a propia empresa, ya que en ella existe
personal que le puede interesar pertenecer a la fucrza de ventas, aunque no este
relacionada con ella, las ventajas que se tienen son: que los individuos ya conocen las
caractesisticas de los productos que se fabrican, asf como las normas y las funciones del
producto. Ademds de existir una mayor lealtad hacfa la empresa por la oportunidad
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que esta les brinda, motiva al personal de que pueden lograr mejorar sus ingresos y
una mejor posicién.

La siguiente herramicnta que puede ser utilizada es de que los gerentes de
ventas, supervisores y los propios vendedores corran la voz entre sus amistades y
conocidos, estos al igual que los anteriores sienten cierta familiaridad hacfa la
empresa, por esta parte también existe cierta lealtad, se les ve motivados y trabajan
con énfasis para no hacer quedar mal a la persona que los recomendo, es indispensable
darle a conocer a los empleados las caracterfsticas del tipo de vendedores que se
necesitan, comunicandoselos en el momento adecuado.

Uno de los inconvenientes es de que se recomienden a personas con poca
capacidad que no cubran los requisitos o las espectativas del puesto, y el que lo
recomendo se sienta molesto porque no fué aceptado su recomendado y demuestre su
inconformidad ante los demés y no apoye a la persona que quedo en el lugar que
hubiera ocupado su recomendado.

Los anuncios clasificados en los periédicos son otra fuente de reclutamiento para
podernos abastecer de una fuerza vendedora con capacidad, este medio es delicado,
debido a que es necesario delimitar las caracterfsticas del personal que se busca, si se
despliega en el anuncio el nombre de la compaiia, se reduce ¢l nimero de vendedores
que pudiesen acercarse, mejorandose también la calidad que pretendemos tener en la
fuerza de ventas.

Los anuncios en los boletines de la misma rama es otro medio, existen personas
que conocen los productos y saben las ventajas y desventajas que se tiene al trabajar
con una compaifiia u otra, el personal que pudiese acercarse es mds selecto, y
podemos de alguna forma incluir en este rubro a la fuerza vendedora de alguna
linea de productos afines al de la empresa.

Las Universidades son instituciones que en pocas ocasiones cuentan con una
formaci6n préctica espectfica, pero debido al grado de educacién que poseeny a su
formaci6n académica se les puede capacitar con mayor facilidad. Este contacto se
puede hacer acudiendo directamente a la bolsa de trabajo, asistir a las aulas o con
algun profesor de la institucién.
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Se puede acudir al igual que las universidades a algunas instituciones que se
dediquen a la capacitacién,

En las agencias de empleo hay que tener un cuidado especial, se debers de
estudiar primero !a reputacién de la agencia para tener una idea mas o menos clara de!
tipo de fuerza vendedora que pudiera enviar, ya que si este le cobra a las personas por
colocarlas buscard la forma de que su recomendado se quede en la empresa. Existen
otro tipo de agencias que le cobran a la compaiifa una cuota fija por el personal que le
solicita y algunas otras les piden un porcentaje de su sueldo si este es contratado.

El contratar a personas que tienen buenas relaciones piblicas es otro medio, pues
nos puede dar resultados efectivos.

Si queremos determinar cual de todas las fuentes de reclutamiento antes
sefialadas es la mids cfectiva serd indispensable hacer un minucioso estudio de cada
una de ellas, buscando en nuestros archivos en cual de todas las fuentes se tienen més
aspirantes, andlizar cual es el porcentaje que arroja cada una y verificar cual ¢s la
fuente que nos provee de més personal que cumpla con los requisitos, caraterfsticas y
perfil deil puesto y de todas ellas cual nos ha proporcionado mejores resultados, en que
época o temporada y a que nivel, asf mismo nos daremos cuenta de que tipo de
conocimientos trae cada uno de los reclutados y cuales conocimientos les hace falta.
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2.2 SELECCION.

Uno de los éxitos que tiene una empresa es la buena seleccién de vendedores, al
lograrse disminuyen los costos considerabl y como co i las
ventas.

Un método eficiente de seleccién en la fuerza vendedora deberd contener los
siguientes elementos:

1) Determinar que tipo de personal contribuye al mejor desempeiio de su
trabajo.

2) Establecer un patrén emotivo de méritos personales para medir las
caracterfsticas de los solicitantes.

3) Determinar los objetivos para la seleccion de la fuerza vendedora.

4) Fijar una estratégia selectiva adecuada,

5) Establ un procedimiento selectivo, planeado y completo.

6) Considerar no séle la capacidad, sino tambfen, la disponibilidad del
solicitante.

7) El método de selecci6én debe ser préctico.

8) Se debe contar con personal lo suficientemente apto para hacerse cargo
del plan de selecci6n.

9) Debe someterse a prueba el proceso selectivo.

10) El proceso selectivo debe ser revisado periédicamente.
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A continuacién explicaremos cada uno de estos puntos para su mejor
comprensién:

1) Determinar el tipo de personal impresindible para el éxito de las ventas
(Historial). Son los antecedentes personales que debers poscer el salicitante
para cubrir debidamente el pucsto en la fuerza de ventas, ademis se deberdn
considerar los requisitos de empleo y conocer el puesto de ventas, los deberes
y responsabilidades asf como las caraterfsticas personales para su desarrollo.

2) Establecer un patrén emotivo de méritos personales para medir las
caracterfsticas dJde los solicitantes. Son las caracterfsticas personales y el
historial que se necesita para desempedar el papel en la fuerza vendedora,
Los méritos deben determinarse tras un andlisis cuidadoso de los datos que se
encuentran en los expedientes del personal de ventas.

3) Seiialar un objetivo para la seleccién de la fuerza vendedora, Es comprender
claramente los objetivos que se persiguen con la seleccién de personal por
parte de las personas que intervengan.

4) Fijar una estratégia selectiva. Es el seiialar un estratéga clara y definida, que
posea las normas pricticas que deberan seguirse, asf como indicar el
responsable directo y describir el procedimiento selectivo.

5) Proceso selectivo planeado y completo. Sc debe realizar el programa de
selecci6n para contar con los datos sobre el probable rendimiento del
solicitante, deberd contener varias técnicas para medir los méritos de los
candidatos.

6) Considerar no sélo la capacidad sino también la disponibilidad, No basta
determinar la capacidad que tenga el candidato para vender y cooperar con
otras actividades del depar ), sino bién la disposicién para

desarrollar la actividad de ventas, El candidato puede tener todas las
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habilidades que necesita el puesto asf como los conocimicntos, pero no puede
tener la disponibilidad para desarrollar }a habilidad que posee.

7) El método de seleccién debe ser prdctico. Ef procedimicnto selectivo tiene
que estar fundamentado en un conocimiento prictico de las actividades de
ventas y en lns caracterfsticas personales que exige la responsabilidad de
ventas,

8) Personal preparado para hacerse cargo del plan de seleccitn. La buena
seleccion del personal de ventas dependerd en gran parte del interés y
habilidad de las personas encargadas del programa, asf como experiencia en
la seleccidn, entrevista, calificacion del personal de ventas ¢ investigacién de
referencias y psicologfa.

9} Debe someterse a prucba el procedimiento sclectivo. Antes de poner en
practica el programa de seleccidn sc debe someter a una prueba, con un grupo
piloto o con tas personas a capacitar, efectuandose con los resultados que
arroje esta prueba  un comparativo con los reales, evaluandose las
discrepancias que surjan.

10) EJ procedimiento selectivo debe ser revizado periddicamente. Debe hacerse
para tener actualizados los métodos y técnicas, para que al aplicar la prueba
de estos en ¢l proceso de sclecci6n, proporcionen vendedores, {o mds apegado
al perfif def puesto.

Toda a quella persona que aspira a ocupar un puesto dentro de la fucrza de
ventas en una cmpresa, deberé seguir una serie de pasos que inician desde el llenado
de una solicitud hasta su contrataci6n, el pocedimicnto que por lo regular se sigue es el
que a continuacién se sefiala y mas adelante se explica.
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1) Solicitud
-Preliminar
-Format

2) Entrevista
-Preliminar
-Guiada
~De comprobacién
-Final

3) Investigacién de referencias
4) Investigacion del crédito

5) Examen para ventas
-Aptitudes para ventas
-Personalidad
-Interés por las ventas
-Capacidad para aprender
-Habilidades especiales
-Sociabilidad
-Psicoldgicas.

1) Solicitud preliminar, da una idea clara de los méritos del candidato, sirve para
ghorrar tiempo, se rechaza al candidato inmediatamente si no cumple con los
requisitos o caracterfsticas que requiere el puesto,

Solicitud formal: su objetivo es conseguir informacién de las cualidades e
historia personal del solicitante para vender. Las preguntas deben estar
elaboradas en base al anélisis de puesto o a las caracterfsticas quc se
requieren.
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2) La entrevista es otro de los pasos para la seleccién del personal de ventas, se
efectua con la finalidad de conseguir informacién que ¢n la solicitud no se
puede obtener, aunque la informaci6n que se obtenga va a depender de la
habilidad, experiencia y conocimicntos que posca el entrevistador, contando
también con el estilo o formas de llevarlas a cabo,

Los tipos de entrevistas que se utilizan para la seleccién del personal de ventas
son:

Entrevista preliminar, En este tipo de entrevista se busca ver si el aspirante
reune los requisitos basicos del puesto como son: edad, estado civil, grado de
escolaridad, experiencia entre otros. Los aspirantes que no cubran los
requisitos son rechazados y los que han aprobado la primera entrevista
pasaran a una segunda.

Entrevista guiada, Es aquella cntrevista donde se le proporciona al
entrevistador una gufa que conticne las preguntas a realizar al aspirante de
ventas, para estudiar la capacidad que posee se sigue al pie de la letra ¢l guién,
ya que fué realizado de acuerdo a las caracterfsticas que requiere el puesto y
al anélisis del mismo.

Entrevista de comprobacién. Es la que se realiza por lo regular después de
haber efectuado dos o tres entrevistas para verificar cierto datos obteaidos en
1as entrevistas anteriores.

Si el aspirante es aceptado sirve para mencionarle las remuneraciones
econbémicas a que tiene derecho, las horas de trabajo, las comisiones y como

se miden entre otros puntos.

Si ¢l aspirante es rechazado se le daran las gracias por el interés prestado y si
es posible guiarlo hacia otro lugar donde pudicse ser contratado.
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3) Investigacién de referencias. En esta fase se reafirma y se conoce la
veracidad de los datos obtenidos del prospecto.

En la solicitud se debe de tener un rubro en ¢l cual ponga el solicitante una
cierta cantidad de personas como referencia, aunque podemos sefialar que
ninguna persona pondr{a a alguien que proporcione malas referencias de €l

Las cartas de recomendacién son un buen instrumento pero no cuentan con la
suficiente confiabilidad, ya que muchas veces son dadas por presiones de
trabajo, para conformar al trabajador que es despedido o por salirse del
problemay dejarselo a otro, aunque darfa una mala imagen de la empresa.

Las ias de investigacién son utiles siempre y cuando antes de
contratarlas podamos serciorarnos de la calidad del trabajo que realizan, por
medio de una investigacién a las empresas que le han prestado sus servicios.

Se puede también efectuar la comprobacién de referencias con una visita
personal, y conocer mas directamente fas opinjones que se tienen acerca del
candidato.

Los puntos a investigar del candidato de una forma un poco més extensa son:

Antecedentes laborales.

Condici6n y ubicacién de la vivienda, tiempo que la habita, zona y ambiente.
El ausentismo que tuvo en otra compaiifa por causas de salud.

Propiedades y ahorros.

Puestos ocupados anteriormente.

Ascensos obtenidos.

Causas de separaci6n con las anteriores empresas.
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— La actitud de cooperacién y ¢l trabajo en equipo, que son primordiales para las
ventas,

4) Investigacién del crédito. Este tipo de estudio se puede realizar a la par,
con la investigaci6n de referencias debido a que trata de investigarse la forma
en que el individuo maneja sus problemas personales, y si ha tenido problema
con los créditos de alguna casa comercial o con los bancos entre otras
situaciones financieras. '

S) Los examenes para ventas. Ticnen un sitio reconocido en las empresas ya
que forman un complemento para la seleccion del personal de ventas, se
obtienen datos cercanos a la realidad del candidato, entre los examenes
encontramos:

Las pruebas psicoldgicas. Son un experimento basado en las condiciones de
tiempo, lugar y estimulos del ambiente donde va a estar el candidato no
varien, mientras lo iinico que cambian son las respuestas y la conducta de los
mismos,

El fin de aplicar tas pruebas psicoldgicas es el localizar al mejor candidato
entre cierto nimero de ellos y de ser posible acomodarlo al nuevo puesto y que sea
el més adecuado para él,

Con la prueba se busca:

— &Quién va a vender mis ?

— &Quién va a poseer las mejores habflidades, aptitudes y capacidades para que
posteriormente se desarrolle bajo un buen programa de capacitacién?

~ Personal eficiente.

Las pruebas deberdn ser disenadas de acuerdo a las necesidades de la
direccién de ventas y ser aplicadas, valoradas e interpretadas por un especialista, asf
se obtiene un perfil del personal de nuevo ingreso, pero csto sélo se tomar& como
un parametro ya que no sabemos como se desarrollara en su nuevo trabajo. .



Existen varias pruebas psicolégicas pero s6lo mencionaremos algunas como
son:

J

algunas actividades del puesto.

De aptitud o de ejecucién. Mide la habilidad del didato para efectuar

Por lo regular mide la habilidad numérica e inteligencia mecénica, la visién,
ofdo y equilibrio.

Este tipo de prueba se hace para saber si un candidato podr4 realizar una
tarea después de haber recibido 1a capacitacién.

Inteligencia : Proporciona las formds de evaluara través de su conciente
intelectual, y de su funcionamiento como: la memoria, el razonamiento, percepcion,

vocabulario, rdpidez y aprendizaje.

De conocimiento: Busca los conocimientos que el candidato pudiere tener
acerca de ciertas dreas especificas.

De interés: Busca los intereses personales del candidato para asociarse con
los tipos o modelos que estdn asociados con el trabajo o con las actividades que se

van a desarrollar en el puesto de trabajo.

De rendimiento: Miden la eficiencia que el candidato a adquirido para
determinada tarea.

Entre los test o pruebas psicolégicas existe una gran variedad de ellas pero
creemos que s necesario nombrar algunas:

~ Eltest de dominos
— Eltest de Rorschach

— Laprucba de murray o test de apreciacién temética (T-A).
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— -Testde koéh

~ ~El psicodiagndstico miolinético de mira o PMK.

Test de habilidades mentales primarias

i

Test de Szond

— Test de domino -sentimiento

¢ ario de la personalidad Bernreuter.

— Testde cleaver

Los esfuerzos para seleccionar personal mediante técnicas psicol6gicas
dardn los resultados esperados o fracasardn, de acuerdo con la factibilidad de
encontrar un criterio valido y digno de confianza,

Las ventajas de los examenes psicoldgicos son:

~ Reduccifn de bajas

— Menor costo

~ Menor supervision

— Mayores ventas

— Mejor servicio

El examen médico: sirve para conocer las condiciones dei candidato, las buenas

aptitudes, defectos orgénicos o funcionales. Sirve también para cubrir un requisito
Tegal, el cual nos dice que todo trabajador serd examinado fisicamente, y deberd ser

entregada una copia a la Secretarfa de Trabajo y Previsién Social, Secretarfa de
Salud o a las autoridades competentes.
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El examen médico de admisién debers contener el anélisis clfnico, estudio de
antecedentes de trabajo, un dictamen del estado de salud del candidato, s6lo si la
empresa lo solicita deber4 contener una opini6én del tipo de actividades que puede
desempenar.

En e! examen médico pedemos darnos cuenta si el candidato posce una
enfermedad profesional o si existe algin indicio de alcohélismo, drogadicei6n, si
tiene alguna enfermedad infecciosa o si sufre de algin impedimento fisico no visible
a simple vista, que pueda obstaculizar su trabajo, un vendedor sano rinde mucho
méas que uno que tiene cnfermedades, aunque se posean un sin nimero de
cualidades si el vendedor esta enfermo o viable a enfermedades no sabemos en que
momento nos puede {allar por este motivo, lo cual serfa costoso para la empresa y
desmotivante para ¢l

43



23 INDUCCION.

La induccién es una de las parte en que el personal de ventas comienza su nueva
vida después de haber sido contratado.

Una vez que se ha cubicrto todo el trayecto de reclutamiento y seleccifn, la
empresa espera que el nucvo integrante de la fuerza de ventas comience a dar frutos,
esto ocurrird si es integrado, orientado y ubicado, rapidamente de una forma adecuada
asu ambiente de trabajo, y a la misma empresa.

Debemos considerar que para todo individuo los primeros dfas de trabajo en una
empresa son criticos, ¢l nuevo empleado se siente fuera de ambiente, las primeras
impresiones que tenga de la empresa suclen ser duraderas y se le quedan gravadas.

La induccién generalmente comienza con unas palabras de bienvenida que en
algunas empresas las da el director comercial, el director de mercadotéenia, director
de ventas, el director de recursos bumanos o una persona asignada, ademss de
comentarle una breve historia de la empresa, se e dardn a conocer las polfticas
generales, las del departamento de ventas, se le mostraran los productos, como se
encuentra organizada, ¢l directorio telefénico interior y las funciones que debe cubrir,
hacerle conocer el reglamento interior de trabajo, los servicios y las prestaciones que
tienen los trabajadores como: seguro, caja de ahorro y fondo de ahorro. Se hard un
recorrido por la planta ¢ instalaciones, mostrandole la ubicacién del servicio de
comedor, presentaciones de los empleados que van ha estar més refacionados con
¢l y su trabajo, se le daran a conocer las  polfticas de ascenso, de pago, reglas de
conducta, seguridad e higiene, la importancia de la capacitacién y desarrollo.

Una vez terminada esta induccién general, corresponde el turno a los elementos
del departamento para apoyar y reafirmar la induccién, se puede nombrar a un
compaiiero para que se encargue de los detalles propios para la elaboracién del
trabajo.

Todos los elementos de la empresa juegan un papel importante dentro de la
induccién, es evidente que si alglin miembro esta insastifecho o descontento, va a ser
participe de esta situacién a la persona que se incorpora a la organizacién (yesova a
desmotivar al nuevo elemento). Por eso es importante que al inicio sea acompafado
por alguien de suma confianza, que hable con la verdad y no la altere.



En algunas empresas se tiene la necesidad de que el nuevo elemento se adapte y
rinda inmediatamente, muchas veces sélo se les ensefia lo bésico para su puesto.

La duracién de la inducci6n va a variar de 5 dfas hasta 6 meses dependiendo de la
experiencia que tenga, del nimero y complejidad del producto que va a vender y de lo
complicado que sea ¢l empleo de ventas en esa empresa.
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24 ANALISIS DE PUESTOS

El an4lisis de puestos surje de la necesidad que tienen las empresas, de tener una
organizacién més eficiente y esto incluye a la fuerza vendedora considerando que la
organizacién es un encadenamiento de puestos y la eficiencia de sus actividades
depende de su organizacion total.

Es indispensable saber lo que cada vendedor hace y las aptitudes que requiere
para hacerlo bien.

Un vendedor es reclutado, seleccionado, contratado, adiestrado en su trabajo y
cvaluado con cierta periodicidad, a partir de la correcta definici6n y estructuracién de
su puesto, dependiendo de sus funciones se requerird de ciertas caracterfsticas, como
su habilidad, nivel de estudio, la expericncia ¢ iniciativa. Puesto que las condiciones de
trabajo, la responsabilidad asignada y el esfuerzo variard, De aquf se desliga la
importancia que ticne saber los requisitos nccesarios para desempeiiarlo
eficientemente.

El andlisis de puestos satisface diversas necesidades como:
La necesidad legal que de acuerdo ala Ley Federal del Trabajo se tiene:

— Que el servicio o servicios que se presten se determinardn con la mayor precisién
posible.

- Que el patrén podri rescindir el contrato, sin responsablidad alguna cuando el
trabajador desobedezca sin causa justificada al trabajo por el cual se le contrato.

Las necesidades sociales son las que al determinar el contenido de cada puesto,
sus caracterfsticas y los requerimientos deseables de quien vaya a ser el titular se
conjuguen en cierta forma con los intereses del trabajador.

Las necesidades de eficiencia y productividad, que son apremiantes para
cualquier organizacién con un buen anélisis de puestos, divisién de funciones y
capacitacién y desarrollo,

46



El andlisis de puestos para la fuerza vendedora, es el conjunto de operaciones,
cualidades, responsabilidades y condiciones que conforman una unidad de trabajo en
la fuerza de ventas.

Las operaciones son las actividades de los vendedores que realizan en conjunto.

La persona para desempeiiar y cumplir eficientemente su papel en la empresa
debe tener ideales compaginados con su persona, aptitudes fisicas y habilidades, tener
responsabilidades definidas para que la persona que llegue a ese puesio pueda
ltevarlas a cabo.

El anilisis de puestos esta integrade por descripcidén genérica y descripcion
especifica.

La descripeién genérica es la explicaci6n de un conjunto de actividades del
pucsto considerado como un todo.

Proporciona una visién clara y ripida de lo que se realiza en determinada
posicién, ¢s considerada también como una definicién por ser una explicacién breve
de las actividades principales que se realizan en el puesto.

La descripcidn especffica es una exposicién detallada de las operaciones que
realiza cualquier trabajador en un puesto determinado,

Se debe exponer cada una en parrafos separados, si es posible con numeracién,
para una descripcion especifica completa conviene que responda a las siguientes
preguntas:

&Qué se hace? Se describe la actividad distinguiendola de otras que esten
conectadas con el cargo, pero que se realicen en distintas posiciones y se complementa
con el dato de periodicidad.

&Comé se hace? Se explica la forma en que se lleva a cabo para realizar las
operaciones y los medios que se requieren para su cjecucién, asf como los
procedimientos y sistemas establecidos, el lugar y los tftulos de los puestos con que se
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mantiene relacién laboral, para establecer ¢l grado de dificultad o complejidad de cada
actividad.

iPara qué lo hace? Define el objetivo o la finalidad de la realizacién de las
operaciones del puesto y su interdependencia con las otras para alcanzar los resultados
de la companfa.

El nombre del puesto es un encabezado que contiene los datos que identifican al
puesto y ubica a este dentro de 1a organizacién.

La identificacion de este puesto pucde hacerse por medio de:

— Tiulo del puesto, debera darsele por el cual se le conozca en la organizacién y si
no tiene se le asigna uno que sea apropiado al contenido del trabajo.

Se asiganars una clave dentro de un indice general que se forme para control del
archivo.

~ Ubicacién, se expresard de acuerdo a donde se desarrolle el trabajo. La
localizaci6n cn caso de trabajodores que desempeiien sus labores fuera de la
empresa se designard por cl lugar en que reportan y donde estan sus supervisores o
jefes.

— Jerarquias y contactos, s¢ anade el nombre y el tfiulo del funcionario a quien
reporta, los vendedores de sus jefes inmediatos o supervisores y los contactos
permanentes que se tienen dentro de la empresa.

Fecha para conocer Ia antigiicdad y validez de) andlisis.
Nombre del emisor por lo regular es el ocupante del puesto.

La especificacién del puesto es la consignacién de los requisitos minimos para
que ¢l puesto sea bien desempefiado, en este caso para la fuerza de ventas es necesario
tomar en cuenta que estos requisitos se refieren al trabajador o empleado, no estando
especificados para una persona determinada, si no que deben exigirse a cualquiera que
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ocupe el puesto. Estos requisitos se conocen con el nombre de factores, para nuestra
fuerza de ventas serfan:

Escolaridad mifnima, experiencia mfnima, habilidad para comunicurse y
persuadir, planificacién de actividades y solucién de problemas, toma de desiciones,
supervisién ejercida, alcance de trabajo desarrollado, ascsorfa profesional,
aprovechamicnio de relaciones humanas, aprovechamiento de los recursos ffsicos y los
financieros, su andlisis de tiempo ( la forma en que emplea ¢! tiempo un agente de
ventas puede contribuir mds a su rendimiento ).

Ventajas para el personal de la fuerza de ventas.
- Le hace conocer con precision lo que debe hacer.
—~ Seiala sus responsabilidades
~ Le da mayor margen para conocer su avance en sus actividades,
— Impide que sus funciones sean invadidas por el campo de otros.

~ Senala sus fallas, aciertos, hace que resalten sus méritos y colaboracién,
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2.5 EVALUACION DE PUESTOS

La evaluaci6n de puestos en la fuerza vendedora es de gran importancia, se va a
enfocar el potencial futuro de las empresus bajo ciertas situaciones dadas, este punto
implica un anlisis ciemiffico, objetivo y comprensible.

Se tiene la necesidad de efectuar la evaluacién para remunerar equitativamente
a los empleados por sus servicios que prestan y planear sus actividades, de una manera
tal que afecte positivamente al costo del puesto

"Tomando como base el andlisis de p pode decir que la evaluqacion de los

es un procedimi que analiza el puesto para determinar el grado de

habilidad, esfuerzo y responsabilidad requerida en el mismo y las condiciones de trabajo

en las cuales se desempeiia, en relacion l6gica y objetiva en tres factores y la estructura de
salario", (14)

Retomando lo que Arias Galicia menciona en ¢l parrafo anterior, que para
evaluar a la fuerza vendedora se deben determinar las habilidades que posee cada uno
de los vendedores, el esfuerzo y la responsabilidad que manejan en sus actividades.

El objetivo que se pretende con la evaluaci6n es que debe:
— Proporcionar datos reales, definidos y sistemiiticos.
— Ser una base para los salarios, premios ¢ incentivos.
— Establecer politicas claras que permitan un mejor trato con el personal.
~ Descubrir deficiencias.
- Ayudar a los programas de capacitacion
~ Disminuci6n de bajas

-

~ Facilidad para crear nuevos puestos.
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- - Descubrir las modificaciones en los puestos.

Si queremos que este sistema sea aceptado por la fuerza de ventas, debemos
incltir a todos y cada uno de los integrantes, mostraries el plan para que tengan
conocimiento de lo que estdn haciendo y asf lograr su cooperaci6n.

En la fuerza de ventas todos y cada uno de los integrantes deben ser evaluados,
por lo regular el que lleva a cabo la evaluacion es el supervisor de ventas, el
subalierno, el departamento de personal o consultores externos, se debe cvaluar el
desempefo actual y potencial asf como las caracterfsticas como la agresividad,
intcligencia, madurez y decision.

Lo que se pretende con la evaluacion es tener y mantener un nivel satisfactorio
en ¢l desempeno de la fuerza vendedora, que es muy diffcil de poseerlo, sirve para
definir las necesidades que se tienen, asf como las deficiencias que existen y que
pudieran ser cubiertas con la capacitacion, define las oportunidades de desarrollo,
ayuda a tomar cierto tipo de decisiones para ascensos, transferencias de zonas o regién
de ventas, suspenciones, despidos y aumentos de sueldos.

Las evaluaciones pueden hacerse dependiendo de su periodicidad, como las
evaluaciones formales que se llevan a cabo cada aiio o cada seis meses y las informales
que son continuas, el conjunto de evaluaciones informales pueden hacer una formal.

Las evaluaciones pueden efectuarse en la oficina del supervisor, en ¢l lugar de
trabajo en donde el supervisor evaluar al empleado en el momento en que este
intenta o procura una venta, o puede ser que el supervisor acompaiie al vendedor al
domicilio del cliente donde se pretenda efectuar la venta, e inclusive puede hacerse
fuera de la empresa por decirlo en un café, restaurant o en un evento social. Para
efectuar la evaluacién es necesario utilizar algin método ya establecido para confiar
realmente en los resultados. Algunos métodos son los siguientes:

-Alineamiento

-Escala
METODOS DE -Comparacion de empleados
EVALUACION DE -Verificacién
PUESTOS -Formas libres de ensayo
-Entrevista
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Los métodos de evaluacién como otros tipos de métodos tienen sus desventajas o
inconvenientes, en este caso podemos decir que son los siguientes:

— La primera impresién cuando el evaluador, otorga la misma calificacion a las
caracterfsticas conocidas como a las desconocidas.

— EI ser bondad o d indo severo, se origina por las diferentes
interpretaciones que se tienen del comportamiento y desempeiio de los
vendedores.

- La tendencia central, ¢s cuando el evalvador asigna en su mayoria términos
medios y procura evitar el irse a los extremos, esto es por falta de conocimientos y
familiaridad con ¢l individuo que se esta evaluando, lo que se trata de evitar ¢s
condenarlo o ¢logiarlo.

~ Las inclinaci per les, cl evaluador debe ser lo mds objetivo posible en sus
aseveraciones.

— La finalidad para que se fleve a cabo una evaluacion, El supervisor por lo regular
da una evaluacién alta, cuando es'para cfecto de aumento de sueldo, pero cuando
es para fines de ascenso recalca las debilidades y fallas del vendedor, los mejores
vendedores no son ascendidos ya que el supervisor los considera como empleados
claves y por el contrario los empleados con deficiencias son transferidos o
ascendidos para liberarse de ellos o dejarle el paquete a otro.Por tal motivo para
contar con informacién veridica es indispensable establecer una revisién periédica
de las evaluaciones, sicndo lo recomendable cada seis meses o por lo menos cada
afio.

Para que cste sistema tenga efecto no debemos descuidar la formacién de las
personas que evaluan, debe hacerse con tranquilidad, sin presiones o precipitaciones,
fijando adecuadamente los objetivos y las politicas, no minimizando en recursos y no
hacer un programa de evaluacion demasiado rigido.
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2.6 DESARROLLO

El desarrollo de la fuerza de ventas es, quiza, el mas fécil de ignorar o
desatender, pudiendo tener su "inicio” con un grupo de polfticas que contemplen las
promociones y cambios, para que cualquicr empleado de otra 4rea, pueda ser un
elemento mas de la fuerza de ventas y pasar de un nivel a otro, como de ser un
vendedor junior a ser un vendedor senjor.

El desarrollo : "Es el progreso integral del individuo debido ul aprendizaje que
obtiene al adaptarse al medio." (15)

Con el desarrollo se persigucn varios puntos, primero elevar ¢l nivel de
efectividad, se pretende tener mayor produciividad basandose en un aumento de
rendimiento en el trabajo, y otro més en la calidad. El contar con personal capacitado
dentro de la empresa, nos ayuda a satisfacer las necesidades y los requerimientos
futuros del personal, en el momento que exista una vacante en ¢l departamento de
ventas, esta pueda ser cubierta con demasiada facilidad y sin 1a expectativa de que la
persona que cubre dicha vacante desempeie la funcion vendedora igual o mejor que
1a persona a 1a que se esta cubriendo.

Realizando este tipo de movimientos, el personal no sélo del departamento de
ventas, sino de los demés departamentos se sentiriin motivados, se elevar la moral asf
como la lealtad a la empresa, siendo notorio por las reacciones positivas de los
mistmos.

Un punto fundamental en el mundo de las ventas es el dinamismo, entre més alto
lo tenga el vendedor, mejores resultados dar4.

El personal que integra la fuerza de ventas debe poseer una seric de habilidades y
el departamento de recursos humanos debe definir el rango y la profundidad de las
habilidades que posee, para que esta pueda desarrollarse debidamente.

Es indispensable que se tengan datos sobre las habilidades que posee el personal
que integra la fuerza vendedora, su utilidad se observa en que se puede elaborar un
programa de desarrollo personal, pudiendo tener clasificada a nuestra fuerza
vendedora de la siguiente forma:
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SOBRESALIENTES.- Son aquellos que rinden més de lo

que sc espera.

co CLAVE.- Cuya contribucién es importante,
“.EMPLEADOS ~ ¢ encargados de una zonas diffciles y
: cuya perdida perjudicarfa seriamente
las ventas.
EN POTENCIA.- Aquellos que deben ser cuidados en

-
su desarrollo.

— A los vendedores sobresalientes, quizds deberfa considerarseles para una seric de
tareas mds amplias, como estudios especiales, proporcionar informacién sobre
actividades mercadotécnicas sobre los competidores, flevar estadisticas sobre
cambios, tendenciasy nuevos acontecimientos, as{ como reportes de los nuevos
productos competitivos y los usos de productos ya existentes o el ascenso a una
posicién clave.

— Con los empleados clave debemos de ser demasiado meticulosos, estos deberdn
estar satisfechos con sus ambiciones, se deben claborar planes y programas para
cada hombre clave.

~ Al vendedor ¢n potencia se debe guiar poco a poco, no querramos precionarlo a tal
grado que lo expongamos al fracaso y con ello la imagén de la empresa se vea
deteriorada.

El desarrollo que se le da a la fuerza de ventas, deberd estar dirigido a la
preparacién de las personas para entender la naturaleza de las ventas y hacerlos
"capaces de trabajar efectivamente con el supervisor, aunque este desarrollo siempre se
vera ampliado o limitado en concordancia a las necesidades presentes o a las
demandas futuras,
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Podrfamos decir que el desarrolilo es a largo plazo, debido a que se da un
crecimiento integral de la persons, un aumento de habilidades que son utilizados en fa
resolucién de problemas o situaciones nuevas y un mejoramiento en el trabajo. El
desarrollo no sigue un estereotipo de acuerdo con ¢! tipo de trabajo, {a calidad o rama
de la empresa, si no por el contrario puede observarse el comportamicnto
dependiendo de las cualidades, aptitudes ¢ intereses del individuo.

El desarrollo es una consccuencia de la capacitacién, es algo inherente a ella y
que de alguna forma la capacitacién no puede liberarse, aunque valdrfa la pena
mecionar que la capacitacién esta sujeta a los objetivos y metas de la empresa y a
medida que esto se vayan cumpliendo y mejorando, se tendrd un desarroilo a partir de
la capacitaci6n.

Si se lleva un proceso dirigido con los objetivos y metas empleandose los métodos
adecuados, combinandose con los distintos métodos de capacitacién y empleando
programas efectivos que scan verificados supervisados y evaluados constantemente se
va a lograr que el desarrollo de los individuos sea deacuerdo a lo planeado.

55



TEMA No. 3
DETECCION DE NECESIDADES DE CAPACITACION

EN LA FUERZA DE VENTAS.

Cuando empiezan a observarse fallas en el personal de ventas o desdnimo, poca
asnstencm, quejas por parte de los clientes en el servicio de los vendedores,

inuci6n en ventas y mal es, se emplea para detectar el origen de estas fallas un
sistema conocido como la deteccion de necesidades de capacitacién, la cual se basa en
una serie de métodos y téenicas que se le aplican a los diferentes niveles jerdrquicos
del 4rea de ventas, como son el administrativo, operativo y-técnico.

3.1 DETERMINACION DE OBJETIVOS.

Para llevar a cabo la deteccidn de necesidades en la fuerza de ventas, debemos
estar claramente convencidos de los objetivos que pretendemos obtener con dicha
investigacién. De ahf la importancia de que los objetivos sean una visién clara de lo
que se pretende alcanzar y que reunan una serie de requisitos, es por ello que daremos
un esbozo acerca de los conceptos, caracterfsticas, principios y reglas.

Empezaremos dicicido que a los objetivos también se les conoce como

"standares", "propdsitos”, "misiones", "metas" o "blancos" e incluso sucle tomarseles como
sindnimos.

Para conceptualizar de acuerdo a los prop6sitos que se requieren diremos que un
objetivo representa lo que sc espera alcanzar en un futuro como resultado del proceso
administrativo, es decir, €l punto hacfa el cual se pretende llegar.

Debemos estar concientes que los objetivos que establezcamos en 1a deteccién de
necesidades son la parte escencial de la investigacion, pues ellos van a guiar los cursos
de accién que debemos tomar.
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Al objetivo suele confundirsele con los descos o actiﬁdades por. eso
esclareceremos que: ’ .

Un objetivo "es el conjunto de actividudes a al iante p os de
cantidad, calidad ytiempo." (16)

Un ejemplo de objetivo de ventas serfa:

Reducir ¢l ausentismo de los vendedores ¢n un 80% durante los préximos tres
mesces.

Una actividad'es una accion destinada a desarrollar las aptitudes del trabajador,
con el propésito de prepararlo para desemperiar eficientemente una unidad de trabajo
especifica e impersonal.” (17)

Un ejempto de actividad serfa:
Llevar a cabo un curso de conocimientos del producte con duracién de 20 horas.

Un deseo "es tencr la intencion de lograr algo." (18)

Por ejemplo un deseo serfa:

Hacer que todos los vendedores de 1a zona norte esten concientes de la necesidad
de dar un mejor servicio.

Para dar inicio a la determinacién de un objetivo debemos de observar
cuidadosamente que estos sean:

~ Medibles:  En cuanto a contener indicadores que permitan determinar su
evaluacién en cantidad, calidad y tiempo.

— Ser suyos: La motivaci6n para alcanzarlos serd mayor si se conocen las ventajas de
los objetivos, de las personas y de la organizacién.
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- Ser realistas: Deben ser alcanzables, no sobrevalorar ni subestimar.

— Compatibles: No deben entorpecerse mutuamente analizando la incompatibilidad
y resolviendose desde un principio.

- Escribirse:  Con esto se esclariffcan y no se olvidan en la rutina o cuando se
trabaja bajo presion, ademds facilita la detecciton de conflictos con otros objetivos y
simplifica la evaluacion.

Para determinar un objetivo deben observarse ciertos principios que son:
- Principio de precisién u objetividad, el cual se divide en:
a) Cuantificacion directa : Por niimero, dinero, porcentaje o tiempo.

b) Cuantificacion indirecta: Por sus efectos (el entusiasmo), por sus causas
(acciones concretas para mejorar) y por programas,

— Principio de flexibilidad mediante el:
a) Establecimiento de méximos y minimos.
b) Establecimiento de planes y contingencias.
— - Principio de participacién mediante la comunicacion;

Se invita a que los vendedores participen para que se sientan comprometidos
con el objetivo, lo hagan suyo, o apoyen y no tengan el pretexto de no conocerlo.

- Principio de objetividad (apegado a los hechos).

'y

- Principio de reali Ser al y estimulable para su logro.
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Para determinar un objetivo, no basta cumplir s6lo con los principios, sino que
también se debe cumplir con dos reglas.

Positivas
Reglade
los objetivos.
Negativas

Las reglas positivas son las que estan enfocadas a localizar y analizar los
objetivos.

— Por lo que se deberan presentar por escrito para evitar confusion, sirviendo para
homogenizar las ideas de lo que se pretende alcanzar.

— Nos debemos auxiliar de las preguntas:

- {Qué?, iComo?, &{Quien?, (Dondé?, (Cudndo?y ¢Porqué?.

— Qué?  : Pretendemosy cual es el objetivo que buscamos alcanzar.
— &Cémo? : Pretendemos lograrlo, enfocado al modo de hacerlo.

-~ ¢Qufen? : Que persona o departamento lo va a lograr.

— ({Cudndo?: Radica en que ticmpo se alcanzar4.

— ¢{Dondé? : Ellugar donde se pretende lograr.

—~ &Porqué?: El fin para este objetivo.

Entre los objetivos que se pretendieran determinar con este cstudio pudicra ser
que:

—  Se encuentre en forma concreta la persona de la fuerza de ventas que necesite
capacitacién.
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—  Se identifiquen las caracterfsticas de los vendedores que les es indispensable la
capacitaci6n.

— El saber en cl conjunto de actividades que realiza la fuerza de ventas en cual de
ellas requieren la capacitacion.

— Conocer que tan adecuadamente esta la fuerza vendedora utilizando ¢! material
que se¢ le proporciona.

Las reglas negativas son las que buscan evitar que se asignen como objetivos a
los que no lo son es por cllo que:

— "No deberd confundirse a los objetivos con alguno de sus sintomas”.
— "No confundir al objetiva con unv de los medios para alcanzarlo” (19)

Al determinar un objetivo debemos seguir correctamente los principios y reglas
que se mencionaron con anterioridad, el cumplir con estos puntos v agregando el
ingenio de los vendedores nos flevard a una determinacién concreta y eficaz de los
objetivos.

Una vez que los objetivos han sido determinados y la deteccién de necesidades
esta fundamentada, podemos decir, que contaremos con planes y programas de
capacitacion adecuados para nuestra fuerza de ventas,



32 METODOS Y/O TECNICAS PARA 1A DETECCION DE
NECESIDADES EN LA CAPACITACION.

Para el cstudio de los métodos y téenicas que se utilizan en la deteccién de
necesidades de capacitacién en la fuerza de ventas es necesario conocer cada uno de
estos términos,

En lo que se refiere a método, la Unidad Coordinadora del Empleo Capacitacién
y Adiestramiento nos menciona que " es el ordenamiento logico secuencial de las
actividades que conforman cualquier proceso, a fin de obtener un modo razonado de
obra, en relacion a un objetivo trazado." (20)

Los métodas se encuentran clasificados en funcién 4 sus participantes.

CLASIFICACION Individuales
DE
LOS METODOS Grupales

Los métodos individuales son los que se le dan a un solo individuo, como es la
rotaci6n de puestos y los cursos por correspondencia.

Los métodos grupales son aquellos que van destinados a aplicarse a varias
personas, por ejemplo las reuniones de trabajo y los cursos en salones.

A continuacién se presenta un cvadro sinéptico de los métodos que se emplean
en la deteccién de necesidades y los cuales se explicardn posteriormente.

METODOS
- PRESCRIFITIVO
1.- Entrevista con los jefes de los vendedores a investigar,

2.- Anglisis estadfstico.
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3.- Observacion directa.
4.- Aplicacién de cuestionarios.
5.- Cancentraci6n e interpretacién de informacién.
6.- Formaci6n del informe.
- PARTICIPATIVO O SISTEMA DE CADENAS
1.- Elaboraci6n del proyecto.
2.- Entrega de documentos.
3.- Levantamiento de $a informacién.

4.- Presentacion del proyecto final.

METODO PRESCRIPTIVO PARA LA DETECCION DE NECESIDADES
DE CAPACITACION.

Este método aplicado al drea de ventas s sencillo, consta de seis punto, en donde
el trabajo de investigacion lo lleva acabo una sola persona, que puede ser el gerente, el
director de ventas o en su defecto se contrata a un consultor externo.

PRIMERO: Sc entrevista a el jefe o supervisor a cargo de los vendedores, lo que
se pretende es involucrarlos para facilitar la investigacién. Siendo el propésito,
conocer la problemdtica en general, los sintomas, las carencias y los malestares que se
presentan cn la fuerza de venias, pretendiendose obtener sus puntos de vista y
opiniones sobre 1as cosas que a su consideraci6n scan las que propicien los problemas.

SEGUNDO: Se hace un  Andlisis Estadfsti para  compl ar las
apreciaciones que se obtuvicron anteriormente, empleando datos estadisticos,
indicadores, descripciones de  puestos, evaluaciones de puestos, historial de
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trabajadores entre otros, procediendo a realizar un andlisis minucioso de cada uno de
los datos obtenidos.

TERCERO: S¢ lleva a cabo una observacién directa al medio ambicente en que Ia
fuerza de ventas desemperia su trabajo, este paso es delicado , porque pone nervioso al
vendedor, al saber que esta siendo observado puede no mostrar la realidad, por miedo
o nerviosismo cometen errores, ¥ por temor a que se les exija més, a pesar de esto se
pueden detectar puntos claves, que ocasionan las causas de los problemas, guiandose
por ta confianza y seguridad de algunos vendedores al realizar su trabajo.

CUARTOQ: Una vez que se ha reunido toda la informaci6n y se cuente con los
elementos necesarios para claborar un cuestionario, serd aplicado a los jefes o
supetvisores de la fuerza de ventas, tomando como elementos los datos que cllos
mismos proporcionen, la observacién efectuada y las deducciones que el investigador
haya podido determinar.

QUINTO: Este punto es ya el resultado de los datos obtenidos en los cuatro
puntos anteriores, los cuales deberdn ser ordenados y analizados, debiendo quedar
establecidas las necesidades que los jefes o supervisores expresen, asf como las
prioridades que deben tener cada una de elias,

SEXTO: El informe de cada una de las investigaciones Hevadas a cabo cs el
liltimo paso de este método, el informe debera estar redactado en forma concreta,
para evitar desviaciones, resaltando las necesidades que en la investigacién afloren
como mis urgentes.

No debemos olvidar que si efectuamos la deteccién de necesidades por este
método, este punto serd la base para la definicién de objetivos, asf como, del disefioy
contenido de la capacitacién, siempre y cuando sea aprobado ef informe.

METODO PARTICIPATIVO O SISTEMA DE CADENA PARA LA
DETECCION DE NECESIDADES.

El método recibe este nombre porque implica la participacién activa de todos los
jefes y subordinados, para nuestro estudio, podrfamos decir que van a participar desde
el Director de Ventas o Mercadotéenia hasta el vendedor o auxiliar que ocupe el



ultimo puesto del departamento, tienc como punto esencial que la responsabilidad es
de todos y cada uno de los integrantes y que el investigador sélo es un mediador que
en cierto momento pucde servir de apoyo, para cuando se diagnostiquen las
necesidades.

Lo que suele hacerse son una serie de reuniones con los Gerentes de
Departamento, estos a su vez con sus jefes o supervisores y asf sucesivamente hasta
legar al dltimo subordinado.

Asf como el métode prescriptivo cuenta para su ejecucion de seis pasos, el
método participativo sélo ocupa cuatro pasos que son:

PRIMERO: Elaborar un proyecto, cs un documento que deberd contener lo
que se pretende con la investigacion, como se va a lograr, los tipos de téenicas a
emplear para obtener la informacidn, asf como la forma en que van a ser aplicados.

SEGUNDO: Entrega de documentos a cada una de las personas que van a tomar
parte en cada etapa, debiendose hacer con tiempo suficiente para que los participantes
contesten los cuestionarios sobre lo que cllos considerdn una necesidad a satisfacer
con la capacitacién.

TERCERO: Le iento de infor i6n por lo regular se efectua una
pequena junta con todos los participantes en la cual se van a establecer las condiciones
mis adecuadas, se mostrardn cuales son los objetivos que se persiguen, se revisardn
cada una de las respuestas que se le dio al cuestiondrio en forma individual, se
realizard una confrontacién de respuestas y se analizar que tan prioritdrio serfa llegar
con esto a la solucion,

CUARTO  Presentacién del proyecto final, los resultados son complementados
por el investigador basandose en informacién adicional como: Datos de reclutamiento,
seleccion, evaluacion y descripcién de puestos, indicadores como la frecuencia de
ventas, las zonas de preferencia propuestas y un pulido final de presentacién.

Este método ¢s aplicable, su inconveniente es que requiere de tiempo para su
planeaci6n y aplicacion debido a eflo, no ¢s bien aceptado por los partici
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TECNICAS PARA LA DETECCION DE NECESIDADES

Para hablar de las técnicas que se utilizan para la deteccién de necesidades,
también empezaremos por conceptualizarla para la Unidad Coordinara del Empleo
Capacitacion y Adicstramicnto, una técnica es: "El conjunto ¥ vanedad de métodos y

procedimientos que apoyan el proceso de a-aj yje. En 7 son
realizadas por el instructor y en otras por los educados".

Podemos encontrar una gran cantidad de técnicas que nos permiten detectar
necesidades de capacitaci6n, Jas cuales varfan en cuanto a complejidad, algunas son
simples, pero existen otras, en las que se necesita personal con alto grado de
especializacién para su aplicacién.

A continuacién explicamos las técnicas que a nuestro juicio, son las mds
conocidas y utilizadas.

TECNICAS
1) Corillo o grupo Bssss.
2) Grupos de trabajo.
3) Indices o registros de personal.
4) Pruebas.
5) Entrevistas .
— Dirigfda

- Nodirigfda



1) Corillo o grupo Bssss.

Esta técnica consiste ¢n reunir a varias personas en grupos de 4 6 5, nombrandose
a una de ellas como moderador o encargado de grupoy a otra como secretario.

La funcién que desempena el moderador serd la de promover y controlar la
participacién del grupo, mientras que el secretario tomaré nota de las conclusiones y
resultados que se obtengan.

Lo que sc busca es que ¢l grupo andlice y de respuesta a las preguntas o
problemas que se le muestren.

Se recomienda que se empleen preguntas abiertas y claras,
Como por ejemplo:

- 4Qué nuevos conocimientos o habilidades son necesarios para lanzar el nuevo
producto ai mercado?

~ ' &Qué funciones y actividades debe realizar la fuerza de ventas?
— &Qué diferencia notoria existe en la fuerza de ventas?

Antes de iniciar, se les deberd comentar a los participantes, cual es el objetivo
primordial de lo que se va a realizar, de como podria ser la capacitaci6n e identificar
las deficiencias observadas en la fuerza de ventas en el desempefio de su trabajo.
Asfmismo se les asignara el tiempo con el que cuentan para realizar el trabajo de
equipo, por lo general son de diez a veinte minutos.

Una vez que se ha terminado el tiempo, cada uno de los grupos se reintegra y los
encargados y moderadores de los grupos reportan los resultados obtenidos basandose
en las notas tomadas por el secretario, Ef encargado de Ia investigacién puede anotar
los resultados obtenidos en una pizarra o en hojas preparadas para ello, con esta
informacién se pueden hacer los comentarios finales y se clasificaran de acuerdo al
critério de los participantes para su utilizacién posterior,
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2) Grupos de trabajo.

Esta técnica consiste bisi en reunir a un cierto grupo de personas
integrantes de la fuerza de ventas, para que desarrollen un trabajo especial, mientras
que el grupo trabaja un moderador toma nota de las necesidades que en el transcurso
del trabajo van aflorando, detectandose necesidades individualesy de grupo.

3) Indices o registro de personal.

Esta técnica como la anterior es demasiado laboriosa y va a consistir en
aprovechar los datos, que la propia empresa ya posee, como son:  La universidad o
escuela procedente (reclutamiento), fa calificacién de los exSmenes (seleccién), que
persona y bajo que gufas se proporciono la induccién, que cursos ha tomado, como ha
sido su desarrollo dentro de la empresa, los resultados obtenidos en la calificacién de
méritos, sus promociones y logros alcanzados.

Este tipo de informacién nos puede ayudar a detectar las deficiencias que se
tienen y que deben de ser subsanadas con capacitacion.

4) Prucbas

Las pruebas son una técnica en la que se le aplican al vendendor una serie de
preguntas cn forma oral o escrita y que tratan de medir conocimientos, habilidades ¢
incluso actividades que se requieren para el desempeiio cficaz de la fuerza de ventas,
basandose en los conocimientos, habilidades y actitudes que deben tener cada uno de
ellos.

5) Entrevista

La entrevista es una técnica, que involucra a todo ¢l personal y proporciona toda
la informacién necesaria para la deteccién de necesidades de capacitaci6n en la fuerza
de ventas,

La entrevista puede ser dirigida o no dirigida, la primera se basa en preguntas
concretas y la no dirigida es en donde el entrevistador hace una pregunta abierta y el
entrevistado, proporciona a su libre albedrlo, la informaci6n requerida,
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El tipo de entrevista a aplicar dependerd basicamente de los niveles a los que se
vaya a practicar:

-~ DIRIGIDA Nieveles operativos, hasta niveles intermedios
— NODIRIGIDA  Para puestos gerenciales o directivos.

Algunas empresas, prictican una entrevista a los trabajadores que se retiran de la
empresa por su propia voluntad o involuntariamente, siendo el fin, el de obtener una
mayor visién de lo que piensa acerca del puesto que desempenaba, considerando esta
informacién como un clemento mds pura comprender la existencia de ciertas
deficiencias en el drea en la que labor6.

La informacién para la deteccion de necesidades debe provenir de més de una
fuente y si es posible de tres que puedieran ser:

El jefe inmediato, el ocupante del puesto y el responsable de la capacitacion que
serfa independientemente de los métodos y/o técnicas de deteccion de necesidades
que se empleen.

Debemos de procurar que al crear un sistema de deteccién de necesidades, este
sea permancnte y permita una fécil actualizacién y simplificacion de las actividades
futuras para su detecci6n.

Lo medular de esto es el poder seleccionar la técnica o el método que se adecue

— Los objetivos que se persiguen.

1

El enfoque de la investigacién.
— Las caracteristicas de la empresa,

— Las caracterfsticas de los participantes.
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También debemos considerar por otro lado:
— La calidad del trabajo que se desea.
— Eltiempo que se le dedicard, y
~ El costo que representa para la empresa.

Podemos decir que las diferencias entre las técnicas y los métodos radica entre
otras caracterfsticas las siguientes, cuando:

— Los instructores emplean formas espectficas de organizacién.
— Se daaun grupo de personas y realizan actividades de aprendizaje.
- Son de corta duracién y se combinan con otras técnicas ¢n corto tiempo.

La diferencia es que una técnica es una herramienta para poder llevar a cabo los
métodos.
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33 INFORME DE LA DETECCION DE NECESIDADES DE
CAPACITACION EN LA FUERZA DE VENTAS.

El informe de la deteccién de necesidades de capacitacion, es el documento en el
cual se le presenta a la direccién o consejo administritativo los Itados obtenidos en la
investigacion realizada en la fuerza de ventas.

Los datos que contemple deberdn estar fundamentados y contar con los
elementos necesarios para servir como fuente de informacién en el establecimiento de
los objetivos, de los planes y programas de capacitacién y orienten el contenido de
cada curso que sea requerido, es il como herramientay si es necesario se cambie el
método de capacitacion que se esle empleando.

A nuestro juicio los datos mis sobresalientes en el informe de la detecci6n de
necesidades de capacitacion son:

1) Establecimiento de los objetivos propuestos,

2) Forma en la que se llevo a cabo la investigacion.

3) Medios que se utilizarén para obtener informacién
4) Area en la que se requiere capacitar

5) Quienes requicren la capacitacion

6) Mostrar prioridades de capacitacién

7) Probar (con pruebas) las necesidades existentes

8) Datos de cada empleado a capacitar.

9) Elaboracién de grificas con el andlisis de la informacién
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1. Establecimi de los objetivos prop
Al disefar los objetivos los podemos delimitar para toda la investigacién o para
cada una de sus partes que la integran como:

del plan

de los programas
OBIJETIVOS de los cursos y,

de los temas.

Los objetivos del plan, deberdn estar enfocados a satisfacer las necesidades de
capacitacién que fuerén detectadas en el estudio previo, pero como es especifico para
el irea de ventas, debemos cuidar que siga el lineamiento general de capacitacién.

Objetivos de los programas, ¢l plan de capacitacién en que participa 1a fuerza de
ventas, puede cstar seccionado en varios programas que deberdn tener un objetivo
especffico de la necesidad de capacitacién que se pretende cubrir,

Objetivos de los cursos, un programa de capacitacién esta formado por varios
cursos y cada uno de estos deben cubrir las necesidades que se pretenden subsanar; en
la mayorfa de los cursos que se les proporcionan a los vendedores se senala iel
quién?, en base a la poblacién, a la profundidad del aprendizaje que se necesita,
considerado como la taxonomfa, la especificacién del 4mbito o contenido, es decir, ien
qué?y por iltimo la determinacién del resultade final esperado que es el {para qué?.

Objetivo de los temas, Este tipo de objctivos se muestran en ¢l informe de la
deteccion de necesidades s6lo cuando ya se han determinado completamente cuales
son las fallas que se deben subsanar en la fuerza de ventas y al explicarlos nos debe
mostrar como se pretende solucionar y con que.

2.Forma en la que se llevo a cabo la investigacién.

Se tiene que mostrar la forma en que se hizo la deteccién de necesidades asf
como el tamafio de la empresa para clarificar la magnitud de la 4rea de ventas en que
se empleo dicha investigacién.
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- 3, Medios que se utilizarén para obtener informacién,

En este punto nos referimos a los métodos y técnicas que se utilizarén en la
deteccién de necesidades, justificando su utilizacién y los resultados obtenidos a través
de estos.

4, La drea en que sc requierc capacitar.

En base a la deteccién de necesidades tenemos tres dreas a capacitar que son ; la
cognositiva, psfcomotriz y afectiva, las cuales deben mostrarse en forma clara y
justificada:

— Area cognositiva. se debe capacitar a los vendedores en el conocimiento de ciertos
aspectos de la compaiifa como las polfticas, reglas de seguridad o de aplicacién, la
comunicacién dentro del trabajo, del producto que manejan, la publicidad y en la
comprencién e importancia del giro de la empresa, del peso que tiene la fuerza de
ventas, las normas de venta con los clientes y el mercado.

- Area psicomotriz, Se tiene que explicar en que habilidades se tiene que capacitar,
como pueden ser; para obtener la informaci6n, para lograr entrevistas de ventas,
en las demostraciones, en el cierre de la venta y para refutar objeciones.

- Area afectiva. La capacitacién se enfoca a la eficiencia del personal en el
mejoramiento de las relaci laborales en la preparacién fisica y en las
circunstancias motivacionales.

5. Que personas requieren de capacitacién.

La deteccién de necesidades puede mostrar las deficiencias que tienen los
vendedores en forma individual, por regi6n, 4rea o departamento, entonces aquf es
donde se delimitan quicnes son los que requieren capacitacién.



6. Mostrar prioridades de capacitacién.

Este punto se relaciona con las necesidades prioritarias a cubrir, ponderando o
Jjerarquizando cada necesidad para ser satisfecha con una programacién de cursos o
temas,

Estas prioridades se pueden manejar por persona, por requerimicnto legal y por
limitacién de recursos.

— Por persona es mostrar a los trabajadores que tienen mayor necesidad de ser
capacitados, para programarlos de acuerdo al grado de importancia,

— Por requerimi legal, dnica e por cumplir con los requisitos legales o para
yuitarse presiones de la comisién mixta de capacitaci6n, sizndo en algunos casos
una necesidad de otra indole como para ascensos y promociones.

— Por limitacién de recursos, si no se¢ cuenta con un presupuesto  demasiado
generoso no se prodrd comenzar a cubrir necesidades de acuerdo a alguna
jerarquizaci6n, aungue deber4 Hevarse a ¢abo con los recursos con que se cuente.

‘7. Pruebas de las necesidades existentes.

Las necesidades existentes deben estar basadas en evidencias que convenzan a la
alta direccién, porque aunque ellos saben que es necesaria, no la aceptan facilmente.

Las evidencias las podemos obtener de los resultados que proporcione la
deteccién de necesidades, asf como de las actitudes personales de los vendedores y
de la actitud y desempeiio de los grupos de trabajo. Las necesidades evidentes de
capacitacién pueden ser demasiado extensas, para evitarlo es preferible mejor revisar
las principales drcas de responsabilidad de los trabajadores, andlizar los datos
especificos que arrojo la deteccién de necesidades y que fuerén consideradas como
problema,
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8. Datos de cada empleado que requicra la capacitacién,

Para ser m4s concretos y convincentes al respecto es recomendable que se
muestren ciertos datos cspecificos ¢ informativos de las personas a capacitar,
pudiendose presentar por nivel jerfrquico y por departamento, entre los datos de los
emplcados a capacitar podemos considerar:

Nombre, puesto, nombre del jefe inmediato y 4rea en la que se requicre
capacitar, siendo esto ¢l encabezado, prosiguiendo después con un andlisis de deberes
y responsabilidades, condiciones y relaciones laborales, horarios de trabajo, condicién
ffsica del trabajador, categoria a la que pertencce, standares de desempefio entre otras.

Estos datos sirven para la elaboracién de fas constancias de habilidades y del
informe que se presenta ante la Secretarfa del Trabajo y Previsién Social.

9. Elaboracidn de grificas con anilisis de Ia informacién,

En ocasiones es mds convincente presentar toda la informacién obtenida en
tablas o grificas, pues se ven mis facilmente los datos, pudiendose realizar una
comparacion de los datos mostrados, Se podrfan también emplear métodos
estadfsticos que servirfan para presentar la informacién en gréficas o transparencias,
lograndose asi un mejor andlisis.
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34 NIVELES JERARQUICOS A LOS QUE SE DEBE CAPACITAR EN
LA FUERZA DE VENTAS.

Para conocer los niveles jerirquicos a capacitar, es necesario tener identificados
los puestos que integran a la fuerza de ventas y que cstan relacionados con la causas
encontradas via detecci6n de necesidades, posteriormente definir las actividades de
dichos puestos (tomando como apoyo ¢l analfsis y la descripcion de puestos), que
tiene influencia en la incidencia de las causas y que puede determinar e! curso de
acci6n.

En los puestos donde existe personal de nuevo ingreso hay evidencia clara de
necesidades de capacitacién, no por ello se puede pasar por alto los puestos en donde
existe personal con antigiicdad.

Aunque este punto va encaminado a identificar ¢l nivel al que se debe capacitar,
se tiene que considerar, lo que la Ley Federal de Trabajo sefiala al respecto , y que fué
explicado en su momento en ¢l inciso correspondiente al marco legal, refiriendose a
que todo el personal que labora en una empresa se le debe proporcionar la
capacitacién, aunque exista personal que tenga planta y otros por sus fines o
actividades, aunque estas scan cventuales.

Los niveles existentes en el drea de ventas son muy variados debido a la
complejidad de cada empresa y por consecuencia esto influira en el nimero de
puestos en la fuerza de ventas.

Existen empresas complejas o grandes que dividen a la fuerza de ventas en tres
niveles que son:

— Administrativo.- Integrado por la direccién de ventas,
- Téenico.- Compuesto por especialistas en funciones administrativas.

—~ Operativo.- Al que pertenccen los ejecutivos de ventas sobre el terreno y los
agentes de ventas.
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PUESTOS QUE INTEGRAN LOS NIVELES DE LA FUERZA

DE VENTAS
- ADMINISTRATIVO

Directores de ventas o Gerentes gencrales de ventas.
Gerente de ventas sobre el terreno.

- OPERATIVO.
Gerente de Divisi6n.

Gerente de distrito y sucursal de ventas,
Supervisores.

~ IECNICQ,
Investigacién del mercado.
Publicidad y promocidn de ventas.
Planeacién de ventas .
Desarrollo de productos.
Anilisis de ventas.
Relaci6n con los vendedores.
Tréfico.
Personal de ventas .
Correspondencia de ventas.

Esto se ajustard de acuerdo a la complejidad y giro de cada empresa.

Cabe mencionar que existen empresas pequefias o poco complejas en el que las
funciones administrativas corren a cargo del gerente de ventas.
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NIVEL ADMINISTRATIVO

Este nivel esta integrado por un gerente de ventas o si ¢s una empresa mds
compleja por un director de ventas, como se observé en el cundro anterior este nivel
es. uno de los mds interesantes para aplicar la capacitacién, en estas personas por su
amplia experiencia en ¢l puesto es dificil mostrar la necesidad de mandarlos a un
curso de capacitacion, sélo que dicho integrante haya sido promovido al puesto o sea
de nuevo ingreso, es por ello que su aceptacion de ser capacitado va a depender de la
importancia que tenga la capacitacion dentro de la empresa, asf como de la habilidad
de esie departamento para seleccionar el instructor ¢ instituciéon de alto nivel
ejecutivo, ya que, una mala decision al escoger al capacitador le puede ocasionar a la
empresa perdidas muy grandes, no sélo por el hecho del ticmpo que pierda esta
persona en el lugar que se le capacite, si no por la ausencia de este en la empresa,
debido a que siempre se requiere de ¢l para alguna contingencia.

Dichas personas aceptan la capacitacion siempre y cuando sea resultado de la
deteceion de necesidades basado en el andlisis del puesto.

La capacitacién a este nivel es un tanto delegada a consultores privados en donde
el ambiente de grupo se declara 2 un mismo nivel.

NYELOQPERATIVO.,
E! nivel operativa como se menciono anteriormente esta integrado por los
cjecutivos de ventas sobre el terreno y los agentes de ventas o vendedores

dependiendo de la estructura, del giroy tamaio de la empresa.

Las actividades operativas requicren de personal que tenga fmpetu, energfa,
magnetismo personal y entusiasmo,
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CLASIFICACION DE PUESTOS EN EL AREA DE VENTAS EN LO
QUE SE REFIERE AL AREA O NIVEL OPERATIVO

1) Los representantes del fabricante.

2) El representante de ventas del mayorista,
3) Representante de ventas del detallista,
4) E! vendedor de especialidades.

5) El ingenicro de ventas,

A todos ellos se les debe proporcionar un tipo de capacitacién de acuerdo a las
necesidades requerfdas de su puesto y de las actividades que realicen.

A continuacién daremos una semblanza de los pucstos, actividades y funciones
que se llevan a cabo en el trabajo de la fuerza de ventas, tomando como punto de
partida el nivel operativo expresado en el cuadro anterior.

1) Los representantes del fabricante podemos encontrar a los vendedores
mayoristas distribuidores y concesionarios, vendedores al consumidor final y
los vendedores a compaiifas industriales.

- E amos bién a especiali introductores de nuevos productos,

representantes de ventas que sirven o apoyan a los distribuidores y los promotores
de ventas,

-~ El introductor de nuevos productos es la persona que logra una distribucién y
trata de convencer a los mayoristas, distribuidores y concesionarios para que
trabajen con el producto o linea del fabricante. Para tener éxito en este campo se
debe tener la seguridad en sf mismo, ser habiles e imaginativos y para esto se
requiere tener conocimientos amplios sobre la operacién del servicio o producto
en detalle para poder proporcionar asesoria cuando se requiera.

Para cste tipo de personas la capacitacion es un arma poderosa ya que el
representante debe tener conocimicntos firmes sobre o que hace para poderlos
tr itir a sus compaiieros de drea y asf como también dichos conocimientos van a
ser reflejados en su trabajo cuando se encuentre con un cliente o prospecto.
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— Los representes de ventas que sirven a los distribuidores, son los que visitan al
comerciante establecido a intervalos regulares con el fin de obtemer nuevos
pedidos y asegurar el abastecimiento de los productos.

En este tipo de personas se requiere de energfa fisica, persistencia, entusiasmo y
personalidad amistosa.

El representante de ventas es el que incrementa las ventas del distribuidor.

— El promotor de ventas recoge informacién respecto a lo que sucede en el mercado,
asesora y orienta a los intermnediarios, trata de influir favorablemente en el
volimen de las ventas, pero muy pocas veces reciben pedidos, a este tipo de
vendedores, también se les Hama comercializadores, misioneros o detallistas.

— Los comercializadores visitan a intermediarios y distribuidores, procurando
aumentar las ventas, proporcionandoles capacitacion en lo referente al
conocimiento del producto y sus aplicaciones, dan asesorfa en caso que surjan
problemas en el funcionamiento de una empresa en lo que se refiere a:

Envios extraviados, productos defectuosos, quejas de clientes y aplicaciones poco
usuales del producto.

Brindan asesorfa general al comerciante en la administracién y en el
funcionamiento del negocio con mayor efectividad.,

— Al misionero se le utiliza para que visite al detallista y le ayude a estimular la
demanda de 1a linea del producto.

2) Elrepresentante de venlas al mayorista a veces también llamado distribuidor
intermediario entre el fabricante y el detallista consumidor industrial, y
cumple funciones ttiles al tener miles de articulos en un depésito donde los
comerciantes pueden adquirirlos con rapidez.

Los representantes de ventas de algunos mayoristas, visitan a veces empresas
comerciales para vender ciertos articulos de diversa indole.
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Este tipo de personas deben saber emplear téenicas de alta presion, tienen que
ser confiables, amistosos y puntuales, porque estas personas van a trabajar en un
campo enérgico y creativo.

3) Repr de vendedores al detalle: existen dos clases, los cuales son los
dependientes y los independicntes, el dependicnte es el que trabaja en su
oficina y el independiente ¢s el que vende tratando de conseguir clientes.

— Las caracteristicas principales de la venta al detalle, es que el cliente busca al
vendedor y no cl vendedor al cliente.

Este tipo de persona debe tener perspicacia, inaginacién ¢ ingenuidad en un
esfuerzo por descubrir Jas necesidades adicionales del consumidor y persuadirio para
que compre ¢l producto adecuado para satisfacerlo,

En este tipo de ventas ¢s muy importante tener un amplio conocimiento sobre
existencias, precios y materiales, deben tener habilidad para el trato con la gente, saber
redactar notas y hacer cambios de mercancia.

4) EI dedor de especialidades se divide en dos, que son de bienes de
consumoy de bienes comerciales.

Las ventas de especialidades de consumo es cuando las personas dedicadas a esta
actividad s6lo venden un producto determinado.

El vendedor debe localizar un cliente en perspectiva y probar que existe una
necesidad donde antes no se habia percibido, generalmente este tipo de venta,
requicre de una gran habilidad para vender, debe mostrar mucha iniciativa para
localizar al cliente en perspectiva y un alto grado de persuacion para convencer a que
se compre el producto.

Se requicre que el vendedor no sea muy agresivo, ya que va de por medio la
imagen de la empresa a la cual representa.
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— Otro tipo de dedor es el de esprcialidades de bienes comerciales, quien vende
productos industriales, materiales o servicios ejecutivos, agentes de compras y
profesionales.

Para tener éxito en la venta de productos industriales el vendedor debe tener una
mente analftica para asesorar a los fabricantes y ayudarlos a comprar en forma
inteligente, deben poseer amplios conocimientos técnicos y de funcionamiento de los
productos.

5) Elingeniero de ventas ocupa un alto lugar en la jerarquia de ventas, este tipo
de trabajo es diffcil, requiere y exige un conocimicnto técnico considerable
con gente graduada y con experiencia. Estos vendedores no venden el
producto, si no la solucion del problema del cliente en perspectiva.

NIVELJECNICO,

El nivel técnico como se obscrvd en el cuadro anterior esta compuesto por
personas que requieren de creatividad, especializacién en investigacion, plancacion y
formulacion de programas comerciales ya que dentro de sus actividades los jefes
técnicos y sus auxiliares proporcionan asistencia y consejo especializado a los altos
ejecutivos de ventas en ¢l desempefio de sus funciones administrativas, ademés de
ayudarle a solucionar sus problemas de mercadeo y estudios de distribuci6n,

Dentro del nivel técnico la organizacidén de ventas puede clasificarse en las
siguientes secciones que son:

— Grupos de control; quienes controlan los costos de las ventas, el personal y la
organizacién,

— Grupos de servicio; quienes sc encargan de la investigacién, planeacién y
estadistica.

— Grupos coordinadores que monitorcan las funciones desarrolladas
conjuntamente por los departamentos de ventas como desarrollo del producto, su
investigacion, pedidos y control de inventarios.
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Es por ello que a este nivel sc le capacita en forma exigente, ya que va a
representar una bhase para el nivel administrativo en su toma de desiciones y en la
presentacién de los resultados.

Como se puede observar los puestos integrantes de este nivel técnico varfan en
cuanto a las funciones de la organizacién de ventas.
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TEMA No. 4

CAPACITADORES

Comprendemos por capacitadores a aquellas personas ¢ instituciones calificadas,
dedicadas a proporcionar conocimientos ya sea a una o a varias personas con el
propdGsito de desarrollar en cilas sus habilidades y actitudes en determinada rama.

Un capacitador en ventas cnsciia alygo, transmite conocimientos y habilidades,
tiene una idea clara de lo que ensena y que afectard positivamente en las actividades
que realizard y desempenard ef vendedor, este ¢s responsable de su actuacién a corto y
largo plazo.

Los capacitadores de ventas jucgan un papel muy importante sobre el objetivo a
lograr de cada empresy, siendo el de tener una mayor participacién dentro del
mercado, ya que en la actualidad el grado de competitividad en servicios y productos
es Ja diferencia, radicando en Ja calidad de 1a venta de los mismos.

El objetivo primordial de los capacitadores de ventas es desarrollar el potencial
de los vendedores a través de la enseiianza, instrucci6n, transmisién de conocimientos,
de compartir las experiencias y servir de guias de apoyo.

Con solo buenos canales de distribucién, no se soportaria el peso del mercado sin
tener a los vendedores capacitados para afrontar [as circunstancias en que se manejan
actualmente las ventas.

4.1 CAPACITADORES EXTERNOS E INTERNOS.

Se hablo en su momento de los capacitadores, quicnes son y la importancia y
relevancia que emanan hacia las ventas, Es por ello que debemos tener conocimiento
que exisien capacnadmcs que sc gjustan a Ias necesidades, los cuales pueden ser
externos e internos, quienes proporcionan de diferente forma y enfoque los
conocimientos al personal vendedor.



Para la utilizacién de alguno de estos capacitadores va a estar determinado por:
~ Las polfticas, reglasy procedimientos de capacitaci6n de la empresa.
~ Con base al grado de detecci6n de necesidades.
- Mediante el consentimiento y aprabacién de la direccién de ventas.

También intervienen otros factores como:
- Elgiro de la empresa, en base a las actividades que realizéin los vendedores,
—~ Eltamafio de la empresa:

a) En una empresa grande por lo regular se requieren de ambos tipos de

capacitacién externa e interna, debido al desempeiio de las actividades de los
vendedores en las diferentes zonas geogréficas.

b) En una empresa menos compleja; familiar o una distribuidora puede
omitirse la utilizacién de una capacitacién externa por los costos, pueden
emplearse capacitadores internos.

Los capacitadores externos ¢ internos representan buenas alternativas para
proporcionar la capacitacién a la fuerza de ventas, ¢l tiempo que se¢ dedique a
capacitar a los vendedores es tiempo comprado para el futuro, por su especializacién y
perfeccionamiento en el desempenio de sus labores.
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42 CAPACITADORES EXTERNOS

Los capacitadores externos son personas fisicas o morales autorizados por ley
para impartir cursos de capacitacién a empresas,

Para la fuerza de ventas este tipo de capacitacién servird de soporte en la
ampliacion de conocimientos, en ¢l aprendizaje de nuevas técnicas de ventas que se
manejan en el momento, como formacién y desarrollo para los vendedores més
aventajados para su promocion.

La importancia que dichos capacitadores tienen para la empresa, es que,
establecen contacto con la actualizacion, estas personas o instituciones aparte de
proporcionar conocimientos bésicos también son investigadores del acontecer actualy
es de principal interés estar al tanto de lo que pasa dentro de la competencia de
mercado, con base a la situacién ccondmica del pafs.

Para la contratucién de los capacitadores debe tomarse en cuenta los
lineamicntos que establece la Ley Federal del Trabajo y que son los siguicntes:

a) Un andlisis de su curriculum vitac poniendose especial énfasis en ¢l origen y
desarrollo de la institucién,

b) Una breve investigacion del tiempo de antigiiedad prestando estos servicios y
a que empresas de renombre se los a proporcionado.

¢) Hacer un muestreo teniendo en cuenta las companfas en donde ha impartido,
verificando la calidad y los resultados.

d) Andlizar los objetivos de sus cursos, programas, contenido y su material de
apoyo.

Todos estos puntos deberén ser revisados por el gerente de capacitacién y ser
autorizados por la direccién de ventas,
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Los capacitadores de ventas trabajan conforme a contratos que pueden ser
manejados de acuerdo a las necesidades de capacitacién de los vendedores, y a la
problemdtica de tiempo ocasionado por las actividades propias de su trabajo.

Una puede ser por inscripcion.- En donde la empresa envia a sus vendedores a
las instalaciones de las instituciones para que reciban ahf su capacitacién,

Otra en donde la institucién capacitadora envie a las instalaciones de la empresa
aun instructor especializado en cierta materia o curso requerido.

Para este tipo de capacitacién se debe tener precaucion en la seleccion de los
grupos a capacitar en cuanto a niveles, escolaridad, tipo de mercado, linea de
producto, en fin, se deben establecer grupos homogeneos, con la finalidad de evitar
descompensaci6n en la ensefianza.

La utilizacion de los capacitadores externos debe basarse en la seguridad de
satisfacer lus necesidades y los requerimientos del personal de ventas observados por
fa deteccién de necesidades, para que se alcancen los objetivos establecidos para la
capacitacién en ventas,

Los capacitadores externos representan ciertas ventajas y desventajas en su
utilizacion todo dependera de las circunstancias que se tornen cn la empresa.

4.2.1 VENTAJAS

Las ventajas que puede obtener la direccién de ventas al contratar con un
capacitador externos son:

a) Adquirir la experiencia de personal ajeno a la direcci6n de ventas, ya que estas
personas estan relacionadas con alguna de las actividades de trabajo.

b) Ofrecen a la direccion conocimientos actualizados y que representan retos de
superacion para los vendedores y competitividad en el mercado.



<) Evitan 1a sobrecarga de trabajo para los supervisores de ventas quienes son
responsables de la capacitacién interna.

d) Proporcionan conocimientos especificos de reelevancia para el personal de
ventas.

¢) Sc cuenta con experiencia amplia en cuanto a la venta porque cuentan con
conocimientos y técnicas diddcticas avanzadas para su aplicacion.

f) E} medio ambiente influye en el aprendizaje del vendedor, cuando se tiene 1a
atencién permanente y una concentracién adecuada, dara los resultados
esperados.

g) Recibir una capacitaci6n externa en forma de consideracién o reconocimiento
eleva la moral del vendedor que concientemente sabe que puede aprender
nuevas formas de realizar mejor su trabajo.

h) El intercambio de puntos de vista hace que se modifiquen actitudes y que
exista una mayor tolerancia en las ideas de otras personas, ayudando a vencer
aquellas arraigadas de ciertos vendedores.

4.2.2 DESVENTAJAS

Las desventajas que traé consigo manejar capacitadores externos son:

a) La seleccién del capacitador serd en base al convencimiento que haga de
cubrir con los conocimientos necesarios al vendedor, de no ser asf, tendremos
pérdidas en costo y tiempo, y el interés de! vendedor se vera disminuido

considerablemente.

b) Se puede caer en el error de no homogenizar adecuadamente al grupo a
capacitar, es decir sec combinen gerentes, supervisores y vendedores al mfsmo
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tiempo y los capacitadores proporcionen conocimientos descompensados
provocando insatisfaccion y disgusto, asf como pérdida de tiempo.

¢) Cuando ¢l vendedor s mandado a un curso fuera de su 4rea de trabajo pucde
tener presiones por haber dejado pendiente alguna tarea, por ejemplo, una
cita con un cliente nuevo pero con perspectivas, ¢l cierre de una venta de gran
valia, entre otras,

d) Cuando se suspende el curso ocasiona retardos al programa de capacitacion,
pérdida de tiempo y dinero para los vendedores y para la propia cmpresa.

e) Cuando hay poco cuorum, el capacitador externo da su clase a quicnes
asisticron y para cubrir a los faltantes hay que volver a contratar al
capacitador.

f) El tema que se trata pucde estar por encima de la realidad de lo que se
presenta en la direccion de ventas, no cubriendose las nccesidades, y
confundiendo al personal de ventas.

g) Por tener relacién el vendedor con miembros de otras empresas, este no
pucde expresar sus problemas, por considerarlos confidenciales o de
trascendencia,

h) Debido a la relacién que el vendedor tiene externamente, en ocaciones se cae
en el riesgo de que sélo busquen candidatos para llevarselos, esto se conoce
como "piraterfa” debido a que dentro de la capacitacién se preparan,
desarroilan y especializan, si el vendedor demuestra buenas aptitudes se lo
llevan,

i) Otro punto de vista es el costo, por lo regular hay empresas que s6lo manejan
la capacitacién en la direccién de ventas, gerencia y supervisores olvidandose
de los vendedores, de su participacién y rel ia en los resultado:




j) Cuando la imparticiérf del curso se lleva a cabo en forma generalizada y no se
basa en los niveles de conocimientos deseados para los vendedores, pone en
d aja al particip en relacién con los demds, frustrandolo o
animandolo a estar en ¢} nivel manifestado,

k) Los cursos no son del todo satisfactorios para algunos vendedores, porque el
capacitador no sabe vender sus ideas, teniendose el sentimiento que s6lo se
pierde el ticmpo y que la empresa les exigird més cuando regresen a su
trabajo.

1) Hay capacitadores que imparten los cursos en forma tediosa, ocacionando
aburrimiento, mala impresion y desmotivando al vendedor,

m) La saturacién provoca distraccién, ausentismo y por consecuencia el
desaprovechamiento de los conocimientos impartidos.

n) A veces el vendedor no es lo suficiente abierto para estar al nivel de los
demds, creando sentimicento de inferioridad o frustracién ocasionado por la
presién de estar representando a su empresa.

En relacién a estos sentimientos podemos relacionarlos que por pena o no
sentirse menos sucle suceder que todrla ensefanza impartida, aparentemente
le sea facil de entender, siendo lo cierto que no entendio y esto va a repercutir
posteriormente al vendedor, porque llegado ¢l momento que deba poner en
préctica los nuevos conocimientos no podré, no cbstante puede inventar
poniendo en riesgo su trabajo.

0) Otra desventaja son los famosos favoritismos por parte del instructor hacia
algin vendedor por el renombre de Ia compaiifa a la que representa.
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43 CAPACITADORES INTERNOS

La seleccién de los capacitadores internos es una de las funciones del drea de
capacitacién tomando en cuenta a los vendedores mds aventajados y capaces, de buena
conducta y con habilidad para enseiiar.

Los capacitadores internos deberdn estar conscientes de la importancia del papet
que juegan dentro de los planes y programas de capacitacifn para el mismo personal
de ventas, al apoyar a la instruccién de sus compaieros de trabajo.

Los capacitadores internos son personas autorizadas por la direccién de ventas y
capacitadas para proporcionar conocimientos y habilidades a miembros de la misma
direccién, ya sea a su nivel 0 a uno inferior.

Algunas de las funciones que deben reportar los capacitadores internos son las de
evaluacién inicial, lista de asistenciay evaluacién final de los vendedores.

Los capacitadores internos no pueden ser cualquier persona, requicren de ciertos
lineamientos, y deben cumplir con los siguientes puntos:

1.~ Disponibilidad.

2.- Tener el don de la perseverancia,
3.- Ser capaz de evitar conflictos.

4.- Ser amistoso ¢n todo momento.
5.- Paciente.

6.- Amable.

7.- Entusiasta.
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8.- Intuitivo

1.- La disponibilidad es el poder recurrir al instructor con toda confianza en el
momento ca que se necesite, creer que el tiempo que se invierte en capacitar a los
vendedores cs tiempo ahorrado en el futuro.

2.- Tener ¢l don de 1a perseverancia, no dejar caer el &nimo por los problemas que se
presenten, al contrario ver cursos alternos de accibn para cada uno de los
problemas,

3.- Ser capaz de evitar conflictos, en los debates s¢ ocasionan conflictos y son puntos
que se deben analizar, aclarar ¢ irse desvaneciendo toda idea sin fundamento,

4.- El capacitador debe ser amistoso en todo momento y mostrar una postura que
brinde a sus capacitados confianza y seguridad.

S.- Paciente, debe ser capaz de comprender que tado vendedor tiene diferentes niveles
de recepcion, unos comprenden mds rdpido que otros, es por ello que se deberd
serciorar cada paso de la capacitacion para observar el grado de comprension de lo
transmitido, se puede llevar a cabo mediante preguntas y respuestas durante el
curso.

6.- Ser amable sc debe ser amable pero firnie para que el vendedor se sienta agusto, es
una actitud de mando que hace que las personas den lo mejor de si.

7.- Ser cntusiasta, esta actitud debe ser contagiosa y convincente, para lograrlo se
necesita ser sensato y sincero.

8.- Intuitivo, ¢s saber reconocer un problema en el momento en que se presenta.

Normal los capacitadores de ventas son los supervisores o el gerente de
ventas, esta persona no solo debe conocer la materia a impartir, si no que debe estar
familiarizado con una serie de principios de capacitacién, los cuales son:
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a) Mantener una actitud correcta.

b) Pl i6n de la capacitacié

¢) Explicacién.

d) Demostraci6n.

e) Dejur que el vendedor practique (Participacién).
f) Corregir los errores en la demostracién.

g) Consolidacién de los conocimientos en la practica,

a) Mantener una actitud correcta.- El capacitador deberd mantener una actitud
correcta y franca hacfa los vendedores con la finalidad de que la ensefianza sea
clara.

Para que esta actitud sea correcta el instructor deberd ser paciente, amable y
entusiasta,

b) Planificacién.- Todo capacitador interno debe preparar y planificar su capacitacién
para dar una buena impresion a los vendedores, con la plancacién queda ¢! objetivo
comprendido aumentando la receptibilidad de los vendedores al saber a donde se
dirijen y se aprovecha mejor el tiempo.

¢) Explicacién.-El instructor deberd ensefiar como hacer las cosas explicandole el
porque, deberd considerar que no son méiquinas, deben conocer las causas y los
objetivus de lo que hacen, porque cuando el vendedor esta consciente de lo que
hace es mds productivo y creativo, evitando asf con ello que el vendedor sea un
repetidor.

d) Demostracién.- La mejor forma de ensenar es con el ejemplo, esta es un téenica
para convencer a los vendedores que lo diffcil se puede lograr, aclarando sus dudas
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sobre la préctica, el instructor debe guiar y demostrar para que el vendedor siga su
ejemplo.

e) Participacidn,- Se le deberé permitir al vendedor en cuanto sea posible que realice
por si solo su trabajo, no importando que cometa errores, porque esto aumenta la
confianza en si mismo y serd un indicador de algunas lagunas de la capacitacién
para posteriormente tomar un curso alterno o enfatizar mas en las fallas para
subsanarlas.

f) Correcién.- Después de haber detectado las fallas del vendedor serd conveniente
explicarle la forma correcta de hacer su trabajo, explicandole éc6mo? y {porqué?
hacerlo bien, es importante sefalarle ¢dénde? esta fallando el vendedor y es igual

de importante el mostrarle donde.lo esta haciendo bien, se debe recalcar para
motivarlo y que no crea que todo lo esta haciendo mal.

g) Consolidacidn.- Antes de seguir adelante en la capacitacion, si se observa que al
vendedor le han quedado dudas, serd necesario volver a repasar antes de proseguir,
es importante continuar con bases solidas y seguras, dicha consolidacion se conoce

como retroalimentacién

El capacitador necesita ciertas ayudas o mecanismos que e permitan facilitar y
efectuar en forma efectiva y rapida la capacitacion, para ello puede apoyarse con los
mecanismos ya existentes en la compaiia como son:

1.- El manual de ventas.
2.- El manual de capacitacion.
3.- Las ayudas de ventas,
4.- Las simulaciones de ventas.

5.- Los controles de aprendizaje.
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6.- El cuestionario inicial.
" 7.-'Los informes.
8.- Textos de lecturas,
9.- Descripcion de productos.

1.- El manusl de ventas, ¢s un documento en donde estédn plasmados de manera clara
y precisa todos los procedimientos e informes del departamento de ventas,
métodos, sistemas internos y principios. Sirve para que el vendedor se entere de
todo lo relacionado con el departamento de ventas.

2.~ El manual de capacitacién es un documento en donde se manejan la informacién
del drea de ventas.

3.- Las ayudas de ventas, ¢s todo ¢l material que se le proporciona al vendedor para su
labor como son los catdlogos, listas de precios, muestras, material promocional y
hojas de ofertas.

4.- Simutaciones de ventas, ayudan en la capacitacion inicial para familiarizarse con el
equipao, sirve para practicar la mejor forma de llevar a cabo una venta,

5.- Los conlroles del aprendizaje, son para seguir sobre la marcha paso a paso la
capacitacion, detecta los puntos fuertes y débiles, ticne una visién cronolégica del
progreso y de la capacitacién cont{nua.

6.- EV cuestionario inicial en la inducci6n, se da al finalizar la capacitacién inicial, se
basa en las respuestas propias del vendedor en el porque.

7.- Los informes, el capacitador lo emite al término de cada fase de capacitacién. Son
base para el punto de inicio y evaluacién de las si| fases.
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8.- Textos de lectura, sirven para ampliar més todos los puntos de la multifacética
labor de ventas.

9.- Descripeién de preductos, nadie puede vender bien lo que no conoce, esta debe
incluir fa marca, categorfa o tipo, tamafo y envases, empaque, precios, conocer cl
mfnimo de ventas, usos bdsicos del producto, jas sobre la comp
caracterfsticas mercadoldgicas, actividades publicitarias y promocionales.

El hecho de que los capacitadores sean personal de [a empresa da lugar a que
tenga ciertos beneficios o perjuicios como se mencionan a continuacién:

4.3.1 VENTAJAS

— El hablar de las ventajas que trae consigo el emplear una capacitacién interna es
como utilizar al méximo los recursos con los que se cuenta, y como resultado ser
autosuficientes.

— El hecho de conocer al instructor nos da una plena seguridad de los conocimientos
que va a transmitir a los nuevos vendedores, se tiene la confianza de seleccionar a
la persona més idonea para el objetivo a tratar,

— Las téenicas y los métodos proporcionados por una capacitacién interna por su
naturaleza misma pueden ser aplicados dentro del trabajo.

— Los cursos que se imparten dentro de la empresa estan miés apegados a los
problemas que se presentan durante las funciones cotidianas del trabajo de la
fuerza de ventas.

— En este tipo de cursos existe més libertad sobre los problemas confidenciales que
se presentan internamente,

— Los participantes a este tipo de cursos no tendrdn problema de léxico, en torno a
que se maneja el mismo idioma por ser compaeros de trabajo y convivir
mutiamente con los probl que se pr 1 .
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Otra ventaja que podemos percibir, para cualquier problema de trascendencia para
el departamento es el estar presente para resolverlo.

E! costo-beneficio de este tipo de cursos es totalmente redituable si existen las
condiciones adecuadas para que se de en conjunto con la disposicién del instructor.

El recibir una capacitaci6én de tal forma, dentro de la misma empresa es comodo
para ¢l participante ya que no tiene que trasladarse a otros lugares, que para ellos
se les haria dificultoso por ¢l recorrido a realizar,

Para la empresa este tipo de capacitacién facilita la obtencién de los resultados en
forma mds ripida.

4.3.2. DESVENTAJAS

Las desventajas que se presentan al emplear un capacitador interno pueden ser tan
variadas como compleja sca la empresa,

Cuando el instructor no es aceptado por los vendedores, puede formar un
ambiente tanto de incredibilidad, como de inconformidad dando como
consecuencia que no se cumpla con los objetivos.

Por tener al participante mds cerca del &rea de trabajo, cualguier problema que se
presente serd molestado, interrumpiendo Ja armonfa del curso y la de los demds
participantes hacia ¢l mfsmo.

Puede pasar que el participante por conocer al instructor no le tenga confianza en
lo que esta diciendo y si este participante pudo ser el instructor, le tomard poca
importancia al curso y desmotivar4 al demés personal participante, tratando de que
el instructor falle.

Cuando el instructor no posee tiempo para preparar ¢l material adecuado para
hacer mds atractivo el curso a sus compaiieros, los desmotiva y desanima porque
pucden darse cuenta de la improvisacion.
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~ A las empresas les conviene mantener un clima laboral bueno y no le conviene que
existan riftlas entre los mismos vendedores, esto puede darse con algunas
situaciones que se presenten durante el curso, como cuando el instructor no es lo
suficiente apto a la hora de las polémicas o en los debates tan fuertes y puede
perder el control en lugar de guiarlos de una manera positiva para ¢l fin al cual fué
encomendado.
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44 INSTITUCIONES QUE PROPORCIONAN LA CAPACITACION
PARA LA FUERZA DE VENTAS

La capacitacién en la fuerza de ventas estard apoyada por instituciones
capacitadoras entendiendose por estas lo que se marca en los lineamicntos de la
Secretarfa del Trabajo y Prevision Social "Son las entidades que cuentan con
instalaciones, mobiliario, equipo, personal docente, programas de capacitacién y
adiestramiento enire otros y que esta legalmente autorizada para impanir dicha
capacitacion.” (21)

El gerente de ventas solicita ¢l apoyo del drea de capacitacion para emplear el
servicio de alguna institucién que este enfocada a resolver el problema que se le
presenta.

Las instituciones proporcionan folleterfa acerca de sus programas de actividades,
sus calendarios de cursos y en su defecto mandan folletos por materia especificando la
siguiente informacion:

~ Institucién capacitadora.

— Tema del curso a impartir.

— Objetivo que se persigue con ¢l curso,

— Dirigido a: se refiere a que nivel jerdrquico se impartira.
— Eltemario de cada uno de los temas a tratar,

-~ Costo del curso.

— Duracién del curso, se refiere al nimero de horas.

— Horario en que se impartira,

~ Fecha de imparticion.
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— Lugar de impartici6n.

En base a esta informacion las empresas pueden acoplar los programas de cursos
de las instituciones con sus programas de capacitacion.

Debido a la naturaleza de las actividades que desempenan algunos vendedores, la
capacitacién interna resulta complicada. Es preciso aclarar que existen en varias
ciudades de la Repiblica Mexicana instituciones capacitadoras competentes para
proporcionar su servicio, aunque cabe mencionar, que en el Distrito Federal, es
donde mis se concentran dichas instituciones, posteriormente se encuentra la ciudad
de Guadalajara y Monterrey.

Las instituciones capacitadoras proporcionan los siguientes servicios de acuerdo
al tipo de capacitacién que sea requerido.

Cuentan con instructores externos gquienes van a ser aquellas personas fisicas que
tengan celebrado contrato con la institucion para impartir a nombre de ella aquellos
programas de capacitucién que halla sido objeto de contrato entre un patrén y la
institucion u la que pertencce.

Este instructor puede como se menciono proporcionar su capicitacion dentro de
las instalaciones de la entidad capacitadora o dentro de la propia empresa que la
solicito y su servicio estard respaldado por la institucién.

Las formas con las que se cuenta para solicitar ¢l servicio de alguna institucién,
dependera de las polfticas que se presenten, lus mds comunes son las siguientes:

— Por medio de membrecia; en la cual las empresas tienen derecho a ser socios de
una institucién tenicndo descuentos especiales y reciben continuamente la
informacién actualizada.

- Solicitando los inarios Intra-Compaiia; que son seminarios que se presentan
en forma interna para la empresa con beneficios eccondmicos y de exclusividad, por
darse en el lugar y horario que mds le convenga a la empresa,
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Adquiriendo de las instituciones el Multi-media, que son paquetes que estdn
disponibles para uso interno y en forma permanente, estos paquetes incluyen pelfculas,
casos de estudio, instruccion programada y cuadernos de trabajo.

Algunos ejemplos de la informacién que entregan las instituciones a las empresas

son las siguientes:
Institucion:
Nombre del curso:
Duracién:
Requisitos:

Nimero de
participantes:

Objetivo:

Temario:

Desarrollo empresarial,

El arte de vender.

21 Horas,

Va dirigido a personal vendedor.

Es un curso abierto para ¢l que se desee inscribirse, es de
forma individual

Dar los conocimientos necesarios a su fuerza de ventas
para entender positivamente el momento ccondmico de su
mercado, como necesidades actuales y potenciales como
ganar clientes nuevos y como aumentar las ventas con sus
clientes actuales.

1.- El nombre del juego es vender
2.- Elgran comprador

3.- Las metas del vendedor

4.- Como prospectar haciendo citas
5.- Lapresentaci6n de ventas

6.- La importancia de las estadfsticas.
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Institucién:

Nombre del curso:

Duracién:
Horario:

Objetivos:

1-El s‘ervicio vende

8.- Manejo de objeciones

9.- Técnicas de cierre

10.- La venta de servicios

11.- Los cinco pasos en el éxito en laventa
12.- Administraci6n del tiempo

13.- La presentaci6n personal

COPARMEX

Administracién y direccién de las ventas en epocas criticas.
16 horas

Se acopla al programa

Establecer la importancia de la funcién. de ventas y las
diferencias existentes entre hacer un cliente y "forrnar un
vendedor.

Analizar los factores bdsicos del marketing integral
explicando como podemos utilizar las variables a los
cambios rdpidos del mercado.

Si usted dirige actualmente un equipo de ventas o aspira
dirigirlo en el futuro se recomienda participe en este
programa.
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Temario

Obtendra técnicas, conocimientos y motivacién para el
éxito profesional.

1. De vendedor a gerente de ventas.

~ Importancia de la funcién de ventas : voldmen,
rentabilidad impactando en la empresa.

- Dos funciones cluves diferentes, crear un cliente y
crear una fuerza de ventas.

— Técnicas para crear un cliente.

- Técnicas para crear un vendedor y como formarlo.

2. El gerente de ventas su trabajo y desarrollo profesional

- La gerencia de wventas y sus implicaciones
administrativas, funciones genéricas y especficas.

— &Es usted un excelente gerente de ventas o solamente
un brillante vendedor personal?

3, Fund de mercad i
~ ¢Aplicamos la mercadotécnia integral en México?

— Las variables externas: Su impacto actual, social
econémico y politico asl como jurfdico psicolégico,
ético y cientifico en el México de hoy.

—~ Variables internas: Productos o servicios, precios
comunicacién promocional y distribucién,
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~ Creando estratégias de accién en su mercado,
adecuando variables internas a las externas.

— Ventas, su importancia en la estratégia del marketing
integral.

4. Adminlistracién de ventas, planeacién y control.

-~ ¢Cémo estructura usted su programa bésico de ventas,
clientes, productos, territorios vendedores, factores
claves del plan?

— Caso prictico, descubriendo hechos y tomando accién
para mejorar los resultados.

— 5. Organizacién e integracién de Ia fuerza de ventas.

— Evaluaci6n de la fuerza de venta actual de su empresa:
&c6mo hacerlo?

— Haciendo reclutamiento y seleccién de vendedores

— Agresividad y comprensién. Clave del desempeio
6ptimo.

— La técnica de la entrevista de seleccibn de
instrumentos.

— Contratacién, induccién y capacitacion.
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Institucién
Nombre del curso
Duracién
Requisitos
Objetivo

Nimero de
participantes

Temario

A.A. Asesorfay Adiestramiento Ventas-Mercadotécnia.

Mercadotécnia bisica
20 Horas.

Es para supervisores y vendedores del drea de ventas.

Crear una cultura mercadotécnica en el cuerpo de ventas,

Curso abierto

1. Introduccién a la mercadotécnia
2. Mercado objetivo

3. Praducto o servicio

4. Precio

5. Plaza

6. Promoci6én

7. Investigacién de mercadotécnia
8. Andlisis de mercadotécnia

9. El vendedor y la mercadotécnia,
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Institucién
Nombre del curso
Duracién
Requisitos

Nimero de
participantes

Temario

DATA

La profesién del vendedor
5 dfas de 3 horas cada uno
Para vendedores

Curso abierto

Introduccién

1. Siete pasos para una presentacién eficaz de ventas.

2. Habilidades en memoria y concentracién.

3. Métodos racionales para buscar prospectos.

4. La actitud mental del vendedor

S5, {C6mo lograr la atencion y el interes del cliente?.
6. Técticas para convencer y persuadir.

7. Quejasvé inconformidades del cliente.

8. Relaciones interpersonales del vendedor.

9. Logistica del cierre

10. Estratégias para manejar objeciones.

11, Técticas para convencer a los campetidores.
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45 CONTENIDO DE LOS CURSOS, DEMOSTRACIONES,
REPRESENTACION DE PAPELES Y REUNIONES DE TRABAJO.

Los cursos, demostraciones, representacion de papeles y reuniones de trabajo,
son técnicas que se utilizan continuamente en la préctica, elio debido a su bajo costo y
ala facilidad para hacerlo, es por eso que consideramos comentarlos en este trabajo.

CURSQ.

Un curso es una serie de lecciones que conforman la ensefianza de una materia
en un tiempo determinado.

Los mis comunes son los abiertos, en donde se i'mpanen a vendedores de
diversas compaifas, proporcionando temas especificos y en un lugar asignado por la
institucion eapacitadora,

Existen también los cursos cerrados cn donde se realizd una deteccién de
necesidades de capacitacion, se contrata a un instructor para que ensefie temas
especificos y s¢ le indican los puntos de mayor interés para haccrlos mis
comprensibles.

Para organizar un curso es necesario antes de comenzar, dejar en claro con el
instructor Jas metas a lograr con los vendedores, se deberd seleccionar el curso
tomando como base a los vendedores a capacitar, as{ como formar ¢l grupo de cursos
de acuerdo a los conocimicntos a adquirir.

Se le debe plantear al instructor el propésito y los objetivos a alcanzar, como
pudiese ser; el mejorar ¢l ambiente de trabajo, descubrir personal para integrarse ala
fuerza de ventas, proporcionar bases mds seguras para la actuacion profesional de los
vendedores, proporcionar cursos de perfcccionamiento para cxponer problemas y
experiencias.

Para lograr los objetivos de los cursos debemos cuidar [a seleccién del intructor,
debiendose considerar que conozea ampliamente la rama de las ventas no Unicamente
en lo tedrico si no tambfen en lo prictico, esta persona puede ser un miembro de 1a
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empresa, como el jefe de ventas, el gerente o hasta el director, siempre y cuando
reunan ciertas caracterfsticas para la ensefianza, en ocasiones se realiza una
combinaci6n en los cursos con el personal externo e interno, fungiendo el primero
como instructor y el segundo como asesor.

Hay que considerar que los vendedores asisten a los cursos suspendiendo parcial
o totalmente sus actividades con miras a mejorarlas con los conocimientos a adquirir,

Los cursos se deben plantear como una colaboracién entre vendedores y
empresa, ya que en el se mueven intereses mutuos, se deben considerar las actividades
de los vendedores, de acuerdo a los horarios de los cursos y sus obligaciones, para
perjudicar lo menos posible las labores de los vendedores.

En cl curso debe haber un motivante para que los vendedores que asistan, sean
puntuales y obtengan puntuaciones aceptables en los examenes, este puede ser un
diploma o reconocimiento.

La duracién de los cursos varia en base al grado de instruccién que se desee
proporcionar o al grado intelectual del promedio de los vendedores a capacitar, esto
no es muy rigido, debido a que en muchas ocasiones es necesario ampliar o limitar los
temas del curso, esto también va a depender del nivel que se desee instruir a los
vendedores, en forma de ejemplo serfa:

A los jefes de ventas se les limita- o condensa-2k curso por sus actividades de
trabajo.

A los vendedores hetereogéneos se les proporcionan cursos de formacion general
con mayor amplitud y mejor comprension.

Se toma como un parametro para las €mPpresas que sus CUrsos Nno sean mayores en
tiempo a tres meses.

Es indispensable en la ensefianza de los vendedores, la psicologfa en las
relaciones sociales con clientes, porque algunos vendedores que trabajan en el campo
les es mds ficil compaginar sus conocimientos poniendolos de inmediato a la préctica.
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Es necesario medir el grado de aprovechamicnto que tuvieron los vendedores al
terminar el curso aunque en ocasiones un examen inicial es escencial para medir o
comparar el grado de aprendizaje con ¢l resultado del examen final,

DEMOSTRACION

Es un método de capacitacion en donde el gerente de ventas es acompafiado por
¢l vendedor quien sélo estard presente en la venta como oyente, el s6lo observard.

La visita de demostracién, es importante para el desarrollo del personal de ventas
ya que fija los niveles de desempeiio del vendedor en cuanto a conocimicntos del
producto, plancacion de las visitas, técnicas de ventas y organizacion de trabajo, Esta
visita deberd de estar fundamentada estrictamente en un plan que se debe clegir y
disefar. .

E!l objetivo que se persigue con la demostracion cs:

— Demostrar ¢l nivel de destreza que ¢l vendedor debe alcanzar y superar, demostrar
su propia idoneidad ante los ojos del vendedor.

Si se desea que la demostracion de buenos resultados es indispensable que el
gerente de ventas cumpla con ciertos requisitos como son:

— Preparar al vendedor antes de realizar la visita para que comprenda cada una de las
etapas que se estan presemando y conozea lo que el gerente hace y el épor qué?, se
puede aprovechar mejor si el vendedor concentra su atencién en un punto
determinado, anotando sus comentarios en un formato de evaluacion.

— Debe existir respeto del vendedor hacia el gerente y que tenga presente que es un
vendedor de éxito.

~ Es l6gico pensar que un vendedor no va a ensefiar a los demas su punto clave de
éxito, pero sf dara las pautas para gufar a sus vendedores a ser competentes.

La visita de demostraci6n deberé sepuir ciertos pasos con verdadero apego para
lograr et objetivo deseado entre los que podemos mencionar:



~ Obtener un analfsis de las razones para lo cual se necesite Ia demostraciéin, asf
como analizar las conclusiones a las que se llego.

- Explicar el objetivo de a demostracién y hacer una preparacién de la misma,

— Hacer un bosquejo del plan, as{ como, posibles preguntas y objeciones para
preveer las ayudas y que los apoyos de la venta esten disponibles.

~ Aclarar y acordar con ¢l vendedor el papel que jucga como un observador, explicar
la presentacién y verificar que se sienta tranquilo.

~ Se deberd seguir el plan de la demostracién tal y como estaba sefalado, si se
Hegase a desviar deberd tomar nuevamente el curso det plan en la primera
oportunidad que se presente.

- El vendedor deberd estar preparado para aceptar las criticas ¢ insitar a un andlisis
de 1o sucedido en la demostracion, deberén hacerse todo tipo de preguntas y si
estas fueran satisfactorias se felicitard al vendedor.

- Mostrar de que manera se deben lenar los registros y las formas para tener
todos 10s datos necesarios para su posterior utilizacién,

- Explicar las recomendaciones, acciones y objetivos a seguir con el futuro cliente.

~ Comentar y acordar con el vendedor las necesidades de capacitacion y las medidas
a tomar.

~ Se deberén tomar las medidas pertinentes y supervisar el progreso del vendedor.

Las visitas de demostracion son utilizadas porque permiten establecer lo que el
gerente espera del vendedor, ademdés es un convencedor para que ¢l vendedor utilice
determinado método de ventas, sirve de apoyo para recordar, ya gque se percibe y se
reticne mids ficil una ilustracion de un hecho real,
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Con la demostracién se evita ¢l aburrimiento en la capacitacién por la aplicacién

prictica de conocimientos y técnicas, ayuda a establecer un nivel de desempeiio del
vendedor.

La representacion de papeles ¢s una téenica en donde el gerente de campo y el
vendedor realizan un ensayo fictfcio antes de la visita, pudiendo ser de inicio a fin o
anicamente alguna parte de la misma.

Esta técnica es eficaz cuando se da ¢n el trabajo mismo, debido a que hay una
retroalimentacion ripida e inmediata,

Cuando se va aplicar la representacién de papeles el gerente de ventas es quien
decide que parte se va a practicar o si es necesario repasar todo.

Las premisas quc hay que considerar para que la representacion de papeles
funcione son las siguientes:

—  Utilizacion de hechos reales que sicvan de base para el desempeiio del vendedor.

— Preparaci6n cuidadosa antes de la visita para ver que puntos débiles existen y
practicarlos hasta obtener los resultados esperados del vendedor.

~ Tnvertir los papeles, que ¢l gerente de ventas haga el papel de vendedor y ¢l
vendedor de cliente, asf este  podra comprender las necesidades, motivos y
problemas del cliente a quien esta a punto de visitar, Posteriormente ¢l vendedor
asume su papel y el gerente de ventas el de comprador poniendo en prictica la
experiencia que tomo.

— Otra condicién es la utilizacién de grabadoras, en donde el vendedor graba toda su
actuacién y podrd posteriormente percibir su comportamiento y tener mayor
rapidez y destreza en las ventas,

— Es importante que el gerente de ventas anote los detalles que observa en la
representacion de papeles para posteriormente comentarlos con el vendedor.
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,

— Al gerente de ventas )a representacién de papeles le es Gtil para desarrollar la
capacidad para impartir la capacitacién en el trabajo ya sea a un nuevo vendedor, o
a uno experimentado. ‘

REUNIONES DE TRABAJO

Las reuniones se derivan de las necesidades o deficiencias del equipo de ventas
como resultado de una evaluacion o por sugerencias, por ejemplo pueden solicitarse
en relucion al conocimiento de productos de la compania o de la competencia, sobre
alguna téenica de ventas, can respecto a la organizacion del trabajo para corregir
determinada deficiencia comin a todos, pero ante todo debe estar disepado pura
aleanzar resultados cancretos cuantificables,

Las reuniones imparten  capacitacion para fomentar el desarrollo de los
vendedores ya gue infornig, escucha, estimily, entusiasma y los motiva, Las reuniones
por to general se realizan en un lugar especifico, se establecen bajo objetivos concretos
v limitados porqua como dice el dicho el que mucho abarca poco aprieta y es mejor
ratar un puno que dejur muchos sin solucian, esto se va a lograr estableciendo un
plan bien definido, con la panicipacion en la instruccion, en et buen seguimicento y
desarrollo y por consecuencia una terminacidn satisfactoria, el encargado debe tener
cuidado en seleccionar el lugar de la reuni6n, tener una lista de Jas personas que
intervendrin, el material didéctico a utilizary se deberd lievar todo con orden.

Al término de fa reuni6n se debe realizar una prucba de fuego que consiste en
que los participantes mejoren en su trabajo al realizarlo de manera diferente pero
eficiente.

Se puede convocar & una reunién segin la situacién comercial de! momento,
como revisar cifras mensuales de ventas, informacién rutinaria o bien para felicitar o
culpar a los vendedores.

Los objetivos de las reuniones pueden ser:
~ Aumentar el nimero de visitas mediante una mejor planeacion.

~ Aumentar ¢l nimero de oportunidades para cerrar una venta cada vez mejorando
las técaicas para clasificar a los posibles clicntes antes de una fecha determinada.
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- Es importante que al convocar una reunion todos los participantes conozcan lo que
pretenden lograr con ella y esten de acuerdo con los puntos a tratar.

— Una reuni6n debe ser plancada por lo menos con seis meses de anticipacion, para
que cada participante lo contemple en su programa, aunque este periédo pucde
variar segiin ¢} tamano y la dispersion del equipo de vendedores y Ia naturaleza de
la empresa, ademds del grado de afectacion al problema del sistema de trabajo o a
Ja misma organizaci6n,

En cuanto a la preparacién de la reunion de ventas se deben cuidar seis aspectos
importantes:

1) Ef tema y Ia agenda de la reunidn; tener el punto bien establecido y claro, Ia
agenda estructurada de tal forma que permita puntualizar cada punto, debe
ser breve ¢ incluir horario de inicio y terminacién considerando el tiempo
para una sugerencia para mejorar la reunion,

2) El lugar y e} salén de ta capacitacion; se recomienda que el lugar de reunién
sca fuera de a empresa por las interrupciones, se deben apoyar en 1odo el
material diddctico gue se tenga para lograr et objetivo.

3) El auditorio, la reunion se debe realizar en una atmdsfera libre de cualquier
tipo de censuras y deberd ser con personas del mismo nivel y escolaridad.

4) Las actividades entre més pricticas scan mayor serd el grado de comprension
y razonamiento de los conceptos de (ue se esten tratando.

S5) Las ayudas de capacitacidn de las reuniones van a ser fos ejercicios, ensayos,
pancls de preguntas y respuestas, exposiciones de equipos, el realizar hasta lo
imposible por que la reunién se¢ vuelva amena y productiva, apoyandose en
materiales diddcticos y aparatos como video, proyectores y rotafélios entre
otros.
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6) La direccién de la reunién va a estar amenizada por un moderador héibil,
teniendose el objetivo y la estructura definida debe seguirse conforme al
programa. Es importante resumir en cada etapa para comprender lo acordado
y lo que se ha logrado, ademds de medir el programa alcanzado y asf poder
determinar la fecha para la siguiente reunién.
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TEMA No. 5

PLANES Y PROGRAMAS

Es indispensable que los resultados de la deteccion de necesidades deban ser

fidedignos, que realmente demuestren ¢l o los problemas que sc presenten en la

" fuerza de ventas ya que estos datos servirdin para la formulacién de los planes y
programas de capacitacién,

"

Se entiende por plan "Al documento que contiene los 05 y Proc
a seguir en materiu de capacitacion respecto a cada centro de trabajo y que tiene una
ordenacion total de actividades para preseniar una visién clara de los programas que lo
componen.”

Un programa "Es lu parte de un plun de cupacitacion que contiene en términos de
tiempo, de recursos y de manera ponnenorizada lus i con los trabujadores de
ventas de un mismo puesto o categoria ocupacional”. (23)

Una vez enfocado el programa, este servird de gufa para los cursos que lo
conforman, para los moédulos y las actividades que se deben llevar a cabo, para lo que
diremos:

Un curso:"Es el conjunto de actividades de ensefianza-uprendizaje  para la
adquisicién y actualizacion de las habilidades y de los conocimientos relativos a un puesto
de trabajo, cuya reunién conforma un programa de capacitacion.” (24)

Un médulo: Es uno de los elementos del curso encaminado a satisfacer las
necesidades de unas de las actividades del puesto y se conceptualiza como: “la
actividad de enseiianza aprendizaje que tiene como objeto relacionar elementos para
conformar un tema o ia cuya ion ¢ i un curso.”

Un evento:"Es una pante del médulo encaminado a satisfacer necesidades de una
tarea" y a su vez una tareaes la uctividud de ensefanza-aprendizaje de duracién
minimayde ejecucion normalmente unitaria." (26)
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51 PROCEDIMIENTO PARA LA FORMULACION Y ELABORACION
DE PLANES Y PROGRAMAS DE CAPACITACION PARA LA
FUERZA DE VENTAS.

La formulaciébn de planes y programas no es mis que una receta para su
claboracién, tomandose en cuenta la forma en la que se van a realizar y los criterios
que se deben seguir para alcanzar los objetivos deseados, considerando siempre el
apoyo de la alta direccién, creando usf, un compromiso de responsabilidad durante
todo el proceso de capacitacion.

La formulacién y la elaboracion de los programas, estard basado en el enfoque
en que se le haya dado a el plan.

El procedimiento que a continuacién se menciona para la formulacién del plany
su elaboracion es un pardmetro que puede ser utilizado como una herramienta bésica
en la elaboraci6n de otros, hacicndo las correcciones necesarias para cada caso.

ETAPAS PARA LA FORMULACION DEL PLAN,

1) Procedimientos iniciales.

A) Anilisis del panorama.
B) Determinacion de insumos.
C) Sencibilizaci6n.

D) Estratégia.

2) Determinacién de idad.
A) Andlisis de necesidades por puestos-tipo.

B) Anridlisis de necesidades genéricas.
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C) Fijaci6n de los objetivos.

D) Determinacion de necesidades.

3) Procesamiento de informacién,
A) Analisis de prioridades.

B) Responsable técnico.
C) Reconcentrado de informaci6n.

D) Calendarizaci6n,

<) Estructuracion del plan,
A) Introduccién.

B) Cuerpo del informe.
C) Documentos oficiales u concentrados.

D) Presentacion del plan,
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ELABORACION DE PLANES Y PROGRAMAS DE CAPACITACION
PRIMERA ETAPA
PROCEDIMIENTOS INICIALES

Para dar inicio al trabajo de plancacién es necesario desarrollar una serie de
actividades antes de efectuar la capacitacién, como la recoleccién y el anélisis de la
informaci6n disponible.

A} Anilisis del panorama.

En este andlisis vamos a referirnos al conocimiento de la estructuracion de la
empresa (organigrama), las polfticas y objetivos, si es empresa Gnica, si tiene
sucursales, si existen otras empresas, si pertenece a un grupo o ¢s pilar de otros, su
propésito, tamaiio, historia y cvolucion, todo cllo con la finalidad de tener una idea
clara de la magnitud de los planes y programas.

Sc debe llevar acabo una investigacion de las actividades realizadas con
anteriotidad en dicha materia, para evitar la duplicidad o caer en los mismos errores y
aprovechar asf los aciertos. Debemos localizar a los vendedores o grupos que influyen
sobre los demds, ya que en ocasiones sus puntos de vista son de gran influencia y ¢s
necesario saber quienes son para tratar a estos vendedores con cierta cautela,

Es necesario encontrar un drea en la que la capacitacion tenga un impacto
notable y se vean los frutos en la obtencién de resultados y en el cumplimiento
total de los objetivos establecidos por la empresa.

B) Determinacién de insumos.

Es detectar en los recursos humanos de la compaiifa con que persona se cuenta y
que preparacién tiene.
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Podemos obtener informacién valiosa y Gtil del organigrama en el cual podrfamos
observar a detalle puntos relevantes tales como los c6digos establecidos para cada uno
de los puestos existentes, los niveles, asf como cuantas personas existen en cada
puesto, datos que bien utilizados nos pueden determinar el potencial a capacitar.

Como se menciono en capitutos anteriores podemos tomar en counsideraci6n la
informacién que se obtiene en las fases de reclutamiento, seleccién, induccidn,
descripcién de puesto, andlisis de puesto, calificacién de méritos asf como el
cumplimiento de las metas establecidas.

También podemos basarnos en informacion estadistica y papeles de trabajo
como; indicadores de ventas, visitas realizadas, contactos con el cliente, la
redituabilidad, e grado de auscentismo y la rotacion.

C) Sencibilizacidn:

Este punto es de vital importancia ya que emplea toda la experiencia necesaria
para saber como involucrar y convencer sobre los beneficios y limitaciones del
programa de capacitacién.

El involucrar a la direcciébn o gerencia de ventas para que intervenga en todo
proceso de capacitaci6n cs una tarea diffcil, pero si llegase a obtenerse es un logro que
hay que tomar en consideraci6n.

Para lograrlo es preciso explicar claramente que alternativas existen dependiendo
del enfoque que se le quiera dar al programa, de las necesidades o prioridades que
haya.

Es util dejar en claro que existen otras empresas que capacitan s6lo por capacitar
sin tomar en consideracién los beneficios que obtendrian aplicando sabiamente la
capacitacion.
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D)Estratégia

Una vez que la etapa de sencibilizacién a culminado se deben acentar en
documentos la orientaci6n que se le va a dar a la capacitacién.

Debemos disponer de cierta informacién como; los puestos tipo, indicadores
diversas y todos aquellos datos que serviran para la elaboracién del plan.

Una vez que poseemos esta informacién es necesario llevar a cabo un
acercamiento con los niveles medios para darles a conocer la forma en que se va a
trabajar con cllos. Es necesario saber escuchar y aprovechar las opiniones,
expectativas, resistencia, entusiasmo, colaboracion, disposicién, as{ como todo lo
necesario para tomarlo en consideracion para el plan de acci6n.

Al plan de accion también se le conoce como plan de trabajo tinal, en el cual
podemos mencionar el orden ldgico, los recursos con los que debe contar la
programacion, que va desde la estructuracién de los grupos de trabajo, su organizacién
los métodos diddcticos de ensefianza, el material ¢ instalaciones, asf como los cursos
de capacitacién, sin descuidar los detalles de las invilaciones y las confirmaciones de
asistencia.

SEGUNDA ETAPA
DETERMINACION DE NECESIDADES DE CAPACITACION,

Esta segunda etapa debe dar inicio con las preguntas iQué?, iQufen? y
{Cudndo?.

~ LEn qué se requiere capacitar? La pregunta nos induce a indagar la poblacién total
que deberd ser capacitada.

- &{Qufen requiere que ? Debemos indicar el orden que serdn capacitados los
vendedores,

~ ¢Cudndo se llevard a cabo ? Equivaldrfa medir o valorar las prioridades de acuerdo
al plan.

119



Como todos los gerentes y jefes medios estan involucrados en el trabajo de
capacitaci6n podemos decir que contamos con todo su apoyo, tomando en cuenta
ciertos aspectos como los siguientes:

A) Andlisis de necesidades por puesto tipo, Lo primero que hay que hacer es un
andlisis por cada uno de los puestos que componen la fuerza de ventas, buscar en
donde haya mayor nimero de trabajadores, como pucden ser; los vendedores de
piso, los vendedores senior, los agentes viajeros, entre otros.

Para empezar a trabajar con la gerencia media es necesario que esclarezcamos lo
que es una deteccién de necesidades y la forma en que se lleva a cabo.

Una vez que se le ha inducido en la deteccion de necesidades en su significado, la
importancia que tiene, hacia donde se debe orientar, como pueden ser los problemas
de desempeiio del puesto, se procede a poner un cjemplo de que se debe hacer
tomando en cuenta un puesto que sea representativo.

Pudiendo aplicar los datos que se solicitan en la cédula nimero uno.

PUESTOS TOTALDE REQUERIMIENTOS QUIENI:S REQUIEREN | PRIORIDAD
(PUESTOS T1P0) PERSONASPOR | DECAPACITACION CAPACITACION (CUANDO)
CADAPUESTO | PORPUESTO (ENQLE) (QUIEN)
jGERE.\TE DEVENTAS 1 ENTENDER EL MOMENTO 1 Emw:(uJ

CCONOMICO DEL MERCADO

‘ISUPERVISOR DE VENTAS{ 2 DHTECTAR NECESIDADES 1 FEAWI (1)
‘VF_NDEDOR 12 . COMO GANAR

CUENTES NUEVOS 13 MAR/3 (3)
IaLMACENISTA 1 CONTROL DE ENTRADAS Y 1 ABRS3(3)
. SALIDAS
N _
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Anotando en el caso de que fuerdn demasiados trabajadores tnicamente el
namero total de ellos y en una hoja anexa ¢l nombre de cada uno.

Como podemos abservar estd cédula implica las preguntas que utilizamos para
dar inicio a esta segunda ctapa.

Una vez que esto haya quedado completamente claro, serd benéfico conjuntar a
los participantes en grupos, pretendiendo que estos queden integrados en 4reas afines,
con ¢l objeto de que se realice una tormenta de fdeas sobre las necesidades més
urgentes para cada puesto. El conductor de esta reunion solo asesorard, en este caso el
encargado de la capacitaci6n.

El resultado de esta dindmica deberd ser plasmado en la cédula nimero uno
como sigue: .

EN QUE Tomando las nccesidades detectadas como, temas o eventos
(habilidades, conocimientos y actividades).

QUIEN Los trabajadores que requieran que se les capacite.

CUANDO Se determina la urgencia de subsanar necesidades pudiendolos dividir
en temas y personas,

Esta cédula puede dejarseles para que la discutan posieriormente con el gerente
del drea o jefe superior y sea entregada posteriormente en limpio, una vez que ha sido
corregida, llevando consigo ¢l visto bueno del gerente del drca o de los jefes
inmediatos, asf como las autorizaciones que deba llevar consigo.

B)Anilisis de necesidades genéricas

Consiste en agrupar puestos que son mas generales y no tan especificos, en donde
las personas que los integran requieren de las mismas caracterfsticas, pudiendose
hacer una division por niveles.

La forma de flevarse a cabo es similar a la del andlisis especifico, ya que se
puede utilizar la misma cédula de necesidades.
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C) Fijacién de objetivos

Después de haber realizado el andlisis de necesidades por puesto tipo y el anélisis
de necesidades genéricas podemos ya realizar nuestro plan y programa de capacitacién
en la fuerza de ventas, pero es necesario establecer los siguientes objetivos:

-~ Delplan

~ De los programas
~ De los cursos

~ Delos temas

A los gerentes de ventas o supervisores se les pide que desarrollen el objetivo de
los cursos. :

D) Determinacién del contenido

Para ¢l contenido de los cursos se debe considerar la duracién estimada en horas,
quienes participardn en cada uno, asf como los instructores o instituciones que lo
proporcionan, tomando como lineamiento lo siguiente:

— Se acentard con detalle los contenidos (en forma escrita) de los cursos que se
requicran,

— Se anotardn las horas que se consideran pertinentes para cubrir Jas necesidades,

— Debera determinarse el nombre de las personas que participarin en cada uno de
los cursos.

— Asignar en caso de que sca posible quienes son los instructores internos tomandose
en consideracién las caracteristicas sefialadas en ¢l punto de capacitadores
internos.

122



TERCERA = ETAPA
PROCESAMIENTQ DE INFORMACION

Esta etapa consiste en ordenar toda Ja informacion, que se obtuvo en la deteccion
de necesidades, y se puede o no contar con el apoyo de los jefes del departamento de
ventas .

Se deben de Hevar a cabo los siguientes puntos:

A) Andlisis de prioridades. Los cursos s¢ determinardn en forma cronolégica,
desde el mds prioritario hasta ¢l que tenga menor prioridad. El ordenamicnto se
puede hacer por personas, requerimiento legal y por limitacién de recursos, tanto
humanos, materiales, técnicos y econémicos.

Uno de los problemas con que se encuentra constantemente el encargado del
proyecto, es la falta de presupucsto pura cursos y tener disposicién de los instructores
internos que poseen la capacidad suficiente y que quieran dar la capacitacibn, este
ultimo punto queda resuelto si el encargado sabe involucrar al personal que posee los
conocimientos, autoridad y recursos para su participacion.

B) Responsable técnico

Para que un plan de capacitacion se cumpla tal y como se espera s¢ debe
involucrar a las personas y también se debe fijar a un cierto nimero de responsables
como:

- Un responsable por programa, para que veriffque y califique el evento, asf como las
adaptaciones adicionales y cambios generales que tenga el plan y su actualizacion.

~ Un responsable de los cursos, pudiendo ser por drea especifica.

— Cada responsable va a tener ciertas funciones que deberén cumplir, las cuales
deben quedar bien definidas asf como también la autoridad que tengan.
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— Para que estas personas plan perfect sus fi

ala
responsabilidad, también s les debe capacitar. .

i

C)R -ado de infor:

Para aplicar correctamente los puntos anteriores nos podemos valer de una serie
de cédulas que a continuacién exponemos, las cuales se adaptan correctamente a cada

€aso.

CEDULA NUMERQ: 2 INFORMACION DEL CURSO
ORJETIVO CONTENIDO DURACI(?N D
CURSOS PLLSTO ESPECIFICO TEMATICO (HRs) |
1) MERCADOTECNIA CREARUNA CULTURA|  EXPLICADAS 116
BASICA MERCADOTECNICAEN | ENELPUNTO
VENDEDOR | ELCUERPODEVENTAS| 45
Lz)’n‘;cmcm DEL 916
VENDEDOR A
Para saber que ofrece cada uno de los cursos
CEDULA NUMEROQ: 3 DATOS ESTADISTICOS
~
PARTICIPANTES HUMERD DE DURACIGN HORAS. X .TU‘TA.LHOW
C:URSOS GRUPOS
POR CURSGH TOTAL POR CURSO TATAL
1) MERCADOTECNIA 3 RTINS nis 016
BASICA : i
. 3 . 2667
2)TECNICAS DEL 6 216 216 .
Lvmnmon

Util para informaci6n futura.
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CEDULA NUMERO: 4 DE COSTOS
= ™
COSTO POR
PORPARTICIPANTE | INSTRUCTCR
347500 2INSTRUCTORES g
TEGRICO PRACTICO
2 o
1 s -
NnoessuNrE- POR PIIRSONA
: -/

- Para conocer si se adectian los cursos a los costos programados.

CEDULA NUMERO: 5 DE RESPONSABLES

Dxx@monmmco DEL| RESPONSABLE | COORDINADOR DEL
CURSOS INSTRUCTOR | PROGRAMA TECMICOBEL | DEPARTAMENTO DE
PROGRAMA | CAPACITACION
MERCADOTECNIA T T
, BAsica [CAMEX JUANPEREZ PEDRO LARA JOSEGOMEZ
O :

Para deslindar responsables y saber a quien dirigirse para aclaraciones.

Podemos realizar una cédula genérica agrupando todas ellas (de la uno a la
cinco), teniendo con ello una vision mas amplia del plan,

125




D) Calendarizacién.

Una vez que tenemos la informacién vaciada en Jas cédulas de la nimero dos a la
niimero cinco, podemos pasar a la calendarizacién en la cual debemos tomar en cuenta
los turnos de trabajo, los instructores, el material de apoyo, niimero de trabajadores
que pudiesen entrar a cada curso, horarios de los cursos en caso de que sean cerrados
o abiertos, considerando como primeros en calendarizar a aquellos que estan
marcados como primordiales o urgentes.

Aunque podrfamos hacer una calendarizacion en forma global incluyendo todos y
cada uno de los cursos considerados en el plan, por direccién discfiandolo para cada
4rea, departamento, para ubicar a cada uno de los puestos que se va a capacitar, y para
ver que tipo de capacitacién se da dependiendo de cada uno de los niveles.

CUARTA ETAPA
ESTRUCTURACION DEL PLAN

En est4 cuarta y Gltima etapa vamos a concentrar y a ordenar la informacion que
se considera como mis importante, apoyandose de la informacién obtenida en las tres
etapas anteriores.

A) Introduccién.
Se debe presentar una semblanza de los puntos principales del plan.

~ Debe tener una presentacion que capte la atencidn y el interés del lector o de los
participantes en la exposicién del plan, resaltando los métodos utilizadosy la
forma en que fueron llevados a cabo. En la presentacién se debe también hacer
un reconocimiento de todas las personas que colaborarén para elaborar el plan
de capacitacién.

- El contenido del plan deberd estar fundamentado, en aspectos legales como son los
expresados en el punto 14 de este trabajo, en base a las polfticas de
capacitacién de la empresa, con los datos que se obtuvieron de la deteccién de
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necesidades en los cuales participaron los gerentes medios y los jefes de
departamento.

— .Se debe incluir el objetivo del plan, asf como los objetivos particulares de los
programas debiendo estar respaldados por los resultados obtenidos en la
deteccion de necesidades,

B) Cuerpo del informe.

Sc debe presentar el resultado final de la cédula de necesidades por puesto-tipo y
en el caso de que se haya realizado la genérica esta debe ser incluida, ambas cédulas
deberéin estar firmadas por gerentes y supervisores que intervinieron con el fin de
avalar aun mis el informe.

En una hoja por separado se presentar la informacién adicional como:
— Los servicios de! personal interno y que actividades va a realizar,
- Los servicios a contratar.
— Inversiones a realizar.
— Material didéctico a utilizar
— Pago de visticos a instructores.
- Gastos diversos.
C) Documentos oficiales y concentrados.

—~ Se presentan las gréficas y resumenes que muestren la informacién de lo més
importante o documentos oficiales.

— Gréficas ilustrativas del total de la poblacién que se va a capacitar, de los cursos
programados, del tiempo dedicado a la capacitaciény del presup destinado.
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PIPY

~ Bases de como funciona la Comisién Mixtas de Cap
como esta constituida, operaciény cambio de los representantes,

y adiestr

— Los formatos que se presentan ante la Secretarfa de Trabajo y Previsi6n Social
( formato DCU 0 DC2).

— Los formatos oficiales de los programas y cursos ( formato DCU y DC2).
D) Presentacién del plan.

Esta presentacion sc realiza generalmente a la alta direcci6n y en algunos casos a
la gerencia media, en este punto 1ambién debemos sensibilizar a la alta direccién para
obtener ¢l apoyo total al plan y que esta se sienta comprometida.

Por el nivel sociocultural que tienen estas personas no podemos dejar al libre
albedrfo esta reunion, deberd de prepararse con cuidado no sélo en lo que respecta a
la coordinacién del evento, si no que, se debe preparar una gufa para la exposicion y
utilizar adecuadamente las técnicas participativas para involucrar y comprometer a
los asistentes, pudiendose utilizar material de apoyo, como una copia del plan
completo o de las partes que se consideran mds importantes, rotafolios, franelégrafos,
transparencias, entre otros, con el fin de que analicen, discutan, sugiran y modifiquen
el plan,

Una vez que ¢l plan ha sido andlizado, discutido y modificado se elabord una
minuta la cual contenga los resultados y corapromisos que se hayan adquirido en dicha
junta. firmando }a minuta todos los asistentes a la presentacion del plan.

El plan de capacitacién de la fuerza de ventas esta basado en la deteccién de
necesidades y como tal se utilizd como punto de partida para la formulaci6n de los
programas de capacitacién, en ¢l que debemos responder primero a las sigvientes
preguntas que varfan de acuerdo al tipo de capacitacién que se vaya a adoptar, como
puede ser el de enseianza, actualizacién o algin otro tipo.
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DISENO PARA LA FORMULACION DE LOS PROGRAMAS DE
CAPACITACION

1. Diagnosticar el problema para definir el papel de la capacitacion.
1L Definir el objetivoy metas de los programas.
lIl.Sc.]eccionnr métodos y técnicas ttnicas de intruccién
1V. Planear un clima de aprendizaje favorable.
V. Seleccién de criterios de evaluacion,
L. Diagnosticar los problemas para definir el papel de Ia capacitacién,

La capacitacién juega un papel importante en la solucién de un problema y por lo
cual debe ser cuidadosamente examinado de la siguiente manera:

A) Obtener un panorama bicn claro del problema, determinando todas las
causas probables.

B) Examinar los cambios ocurridos antes de presentarse el problema.
C) Hacer una lista de las causas posibles.

D) Y por tltimo evaliar el papel de la capacitacién,

L. Definir objctivos y metas

Los objetivos como anteriormente mencionamos, se definen en base al nivel de
desempefio en términos de calidad y cantidad, como resultado de la asistencia del
vendedor al programa.
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Las metas de capacitacién se definen por las habilidades o cambios de conducta
como resultado de la capacitacién.

1 Sel

&tod, éeni

79

y de instr

Las técnicas de capacitacién deben proponerse en relaci6n con las posibilidades
del participante, su disponibilidad, descos y capacidad, para marcar los critérios para
determinar la técnica a utilizar,

Ejemplo:

CAPACITACION PARA TECNICA A UTILIZAR
Aprender nuevas - exposicién verbal
habilidades de - demostracién
ventas -sesién de préctica,
Obtener informaci6n - exposicién verbal
o - discusién
nuevos conocimientos - trabajo de equipo
- audiovisuales.
Aprender - cambios - discusion
- demostraci6n
- roll playing (simulacion)
- audiovisuales.
Desarrollar actitu- - estudios de casos
des a favor del - discusién.
cambio.

IV. Planear un clima de aprendizaje favorable.

Para crear un clima favorable que optimice el aprendizaje, se debe preparar
adecuadamente a los vendedores, creando confianza hacia el instructor y que este los
motive para asumir la responsabilidad de su propio aprendizaje.
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Las actividades que se deben seguir para obtener un clima favorable son:

Desarroliar una lista de beneficios para los vendedores, llevar a cabo un pretest y
un postest, fomentar la discusi6n, disefiar las actividades que promueven la
participacién, relacionar los ejemplos con las actividades del puesto.

Seleccionar previamente criterios de evaluacién para la fuerza de ventas.
Para la seleccion de criterios de evaluacion, cxistén cuatro pasos que son:
-~ Reacci6n de los vendedores A
- Grado de aprendizaje que tienen los vendedores
— Conducta de los vendedores
— Resultados logrados por la capacitacion.

Las técnicas para medir Ia efectividad de 1a capacitacién en cuanto a los criterios
de evaluacidn antes mencionados son:

[ INSTRUMENTOS QUE MIDE
Pretesty Postest Aprendizaje
Observacioén Cambios de conducta
Reportes de trabajo Resultados en el puesto
Cuestionarios La percepci6n del participante
Entrevistas Las percepciones del entrevistado ¢n cuanto
al cambio.
Coatroles de Gerencia La percepcitn de 1a
L gerencia en cuanto al cambio.
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Las condiciones que afectan el éxito de los programas en el aprendizaje de los
vendedores son los que a continuacién se mencionan:

Significado: Lo simple se olvida ficilmente como los principlgs y conceptos, es
por ello que para lograrlo se debe ir de lo conocido a lo desconocido y pueden
usarse cjemplos y analogfas.

Intensidad: No significa forzar el aprendizaje, para lograrlo pueden hacerse
ensayos realistas, representacionesy conuna participacién activa.

Repeticién: Se pucde utilizar Ia férmula de clasificar los puntos principales,
discutirlos y sumarizarlos entre més veces se repita una instruccibn mayor serd la
retencién, debiendo ser distribuida al grado de no chocar al participante.

Aplicabilidad: Entre mayor aplicacién tenga lo aprendido, mayor ser4 el grado
de retencién.

Retroalimentacién: Cuando existe un criterio para juzgar el proceso se acelera
y finaliza.

Existe también el enfe i itico para la elaboracién de programas de
capacitacién el cual consiste en:

Recopilar toda la informacién posible acerca de los puestos en la fuerza de
ventas, determinando las necesidades de capacitacion, los objetivos, desarrollando el
contenido, seleccionando posteriormente la metodologfa y los medios para su
ejecucién, sin olvidar la evaluacion del proceso para controlarlo y evitar desviaciones
que ocasionen el fracaso del programa,
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52 ASPECTOS LEGALES DE LOS PLANES Y PROGRAMAS DE
CAPACITACION.

Los procesos de capacitacién en las empresas requieren de instrumentos y
criterios técnicos que faciliten el alcance de los objetivos por medio de los planes y
programas.

Por lo anterior, la direccién de capacitacién y adiestramiento de la Unidad
Coordinadora de Empleo Capacitacién y Adiestramiento consider6 clasificar los
aspectos indispensables para formular, estructurar y elaborar el plan y los programas
especificos de capacitacion que satisfagan las necesidades de la empresa.

Por la diversidad de datos, esta unidad desarrollo también un marco formal que
permite organizar las acciones jerdrquicas cronolSgicamente.

Desde el punto de vista funcional se ha considerado a la empresa como un
conjunto de grupos capacitantes, los cuales a su vez son un conjunto de puestos y cada
uno de los puestos esta constituido por un conjunto de actividades y estas a su vez por
tareas,

Los planes y programas de capacitacién estdn reglamentados a parte de sus
caracterfsticas prapias como tales por la Secretarfa del Trabajo y Previsién Social,
quien define a estos conceptos de la siguiente manera:

Plan de capacitaclén "Es el conji de actividades de capacitacién, referidas a
cada una de las dreas ocupacionales que integran una empresa determinada y que

agrup confe un si general por actividad." @n

Un plan de capacitacién por empresa "Es Ia expresién ascnxa a través de la cual
las emp pr para su qutorizacién y reg la izacién de las acci de
capacitacién de cada una de las dreas ocupacionales que la integran, con el objeto de
satisfacer las necesidades de todos los | de trabajo de cada una de dichas dreas
ocupacionales.” (28)

Un programa "Es la pr ién ordenada y si izada de instruccién que
satisface las necesidades de capacitacion en un determinado puesto de trabajo." 29)

133



Un programa general "Es la unidad formal y explicita de cardcter terminal que
Jorma parte de un sis g l, que corresponde a un d inado puesto de trabajo
integrado por uno o mdas modulos y al cual se le puedan adherir las empresas." (30)

Un programa especilico "Es el que corresponde a un puesto de trabajo y se elabord
en la empresa para satisfucer lus necesidades particulares de la misma y que puede ser
impantido con recursos propios ylo externos." (31)

De acuerdo a la Secretaria de Trabajo y Previsién Social, los planes y programas
de capacitacién serdn presentados por el patron para su aprobacidn en los siguientes
casos:

A) Dentro de los quince dfas siguientes a la celebracién, revisién o prorroga
del contrato colectivo.

\
B) Dentro de los primeros sesenta dfas de los afios impares que de connin
acuerdo los trabajadores hayan querido implantar.

Dichos planes y programas de capacitacion deben cumplir con ciertos
requisitos:

a) No referirse a periédos mayores de cuatro afios.

b) Comprender todos y cada uno de los puestos y niveles que comprenden la
empresa.

¢) Precisar las etapas durante las cuales se impartird la capacitaci6n al total de
trabajadores.

d) Senalar el procedimiento de seleccidn, el cual presenta el orden en que serdn
capacitados los trabajadores de un mismo puesto.

Un puesto esta considerado como "El conjunto de operaciones,actividades y tareas
que realiza un individuo, propias de una determinada unidad de trabajo.” (32)
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Para la presentacién de planesy programas, la Secretarfa del ‘Trabajo y Previsién
Social, autoriza a los particulares la libre impresién de un formato sicmpre y cuando se
ajuste a las dimensiones y a los modelos que se publiquen y que contemplen todos los
datos requeridos por esta institucién, como a continuacién mencionamos un ¢jemplo
de los conceptos que se deben manejar con un formato claborado por la misma
secretarfa, el disefio personal deberd llenarse por triplicado y presentarse ante la
direccién a su cargo para su aprobacién antes de presentarlo a la Secretarfa del
Trabajoy Prevision Social.

Elplan de capacitacién debe incluir a todos los trabajadores de la empresa como
a continuaci6n se muestra cn el formato DC-2,

Instrucciones para llenado de a forma DC-2, para la presentaci6n de los planes y
programas de capacitacion ante la Secretarfa del Trabajo y Previsi6n Social.

Enla etapa mimero uno (primer formato) se requiere de datos referentes a la
empresa, datos generales como a continuacién se enumeran:

1) Registro Federal de Contribuyentes de a empresa o patron, esta se refiere al
dato alfanumérico asignado por la Secretarfa de Hacienda y Crédito Pablico.

2) Registro patronal del Instituto Mexicano del Seguro Social.
3) Nombre y razén Social de la empresa o patrén

4) Direccién y ubicacion completa de la empresa.

5) Actividad especifica o g:iro de la empresa.

6) Tipo de contrato que se ticne con los trabajadores.

7) Fecha de celebracion, revisién o prérroga del contrato colectivo o contrato
ley.

8) Numero total de trabajadores ( se anotar4 a todo ¢l personal)
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En la etapa niimero dos del formato DC-2 se reficre a las caracteristicas que
va a contemplar ¢l plan y se requicre presentar la siguiente informacién.

9) Establecimiento en el que rige el plan incluyendo las sucursales de ventas que
se tengan en otras entidades federativasy el perfodo total que abarcara.

10) Anotar el mimero de trabajadores a capacitar por puesto.

En este inciso se requiere anotar el nimero de trabajadores tanto por
programas especificos como por programas generales, cuando el plan sea por
etapas, se deberd indicar dnicamente el nimero de trabajadores
comprendidos en los programas gue se presentan.

Entendiendo de acuerdo ala ley lo que es un programa general:

Como fa unidad formal y explicita de cardcter terminal que forma parte de un
sistema general, que corresponde a un puesto de trabajo integrado por uno o varios
madulos y al cual se pueden adherir las empresas.

11)Nameros de participantes en niveles educativos de alfabetizaci6n, primaria
intensiva y secundaria abierta,

12)La firma del patr6n o representante legal de la empresa.

Tratandose de personas fisicas, deberd firmar ¢l patrén o su representante
legal y en caso de ser persona moral, el representante de la empresa.

13)Debe llevar el nombre y firma del Secretdrio General del Sindicato,
Representante legal ¢ en su caso del o los representantes de los trabajadores

de la comisién mixta.

Cuando en la empresa rija contratacién colectiva deberé firmar el Secretério
General del Sindicato y en caso de no existir contratacién colectiva el o los
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representantes de los trabajadores de la comisibn mixta de capacitacién
adiestramiento.

y
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La etapa nimero tres se refiere a las etapas, en las que se capacitari al total de
los trabajadores. Y se llenaré de acuerdo a lo siguiente:

14) Se deberé anotar el nombre de cada uno de los puestos de trabajo.

15) Anotard ¢l nimero total de trabajadores que integra cada uno de los puestos
de trabajo.

16) Indicara el nimero de etapas que comprende el plan, sefalando el niimero
de cada etapa, las fechas de inicio y terminaci6n ( mes y afio ) y ¢l nimero de
trabajadores que participardn en cada una de ellas.

El nimero de etapas que comprende ¢l plan va a depender de la estratégia
tomada por la empresa siempre y cuando no se rebase el perfodo de cuatro
afios establecido por 1a Ley Federal del Trabajo.
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- ETAPAS EN LAS QUE SE CAPACITARA AL TOTAL DE LOS TRABAJADORES
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En la etapa cuatro se refiere a ¢l nombre de los programas especificos, niveles
especificos y/o programas generales por puesto de trabajo.

17) Denominacién de los puestos, se anotard el nombre de cada uno de los
puestos que conforman los programas de capacitacién,

18) ldentificacion del o de los programas especificos y/o programas generales, s¢
anotar4 el nombre de cada uno de los programas generales a especificar segiin
se trate.

19) Niimero progresivo y nombre de los cursos, eventos y/o niveles educativos
y/o médulos.

Se anotara el nombre de cada uno de los cursos, eventos y/o niveles educativos
que integren los programas especificos y los mddulos del programa general,
en su caso asignandoles un nimero progresivo, en caso de que un mfsmo curso
sea impartido a varios puestos de trabajo, se anotard Gnicamente el nimero
progresivo asignado la primera vez, dejando en blanco las columnas
correspondientes al contenido temdtico y objetivo,

20) Objetivo de los cursos y/o cventos.

Se anotard para cada curso o cvento los objetivos que se pretenden
alcanzar con la imparticion de estos.

21) Countenido temético de los cursos y/o eventos ( temario ).

Se entiende por contenido tematico la agrupacion de conceptos, cuya rotacion
conforma un drea especifica de conocimiento.
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La etapa cinco se refiere a modalidades y duraci6n de los programas.
22) Se anotara progresivamente el nimero asignado a los cursos, eventas, niveles
educativos y médulos de los programas generales de acuerdo con el apartado

1V tercera columna .

23) Duracidn, se anotard el niimero de horas por cada uno de los cursos, eventos
y niveles educativos.

24) Programas especificos
Se escribird el nombre, nimero de Registro Federal de Contribuyente y el
puesto de los trabajadores que ticnen la facultad 'de acuerdo a ta Ley Federal

del Trabajo para impartir cursos.

25) Programas especificos intructares externos independientes o instituciones
capacitadoras.

Se colocara el nombre y niimero de registro ante la Secretarfa del Trabajo y
Previsi6n Social del instructor exierno independiente o de la institucién
capacitadora que impartir4 los cursos o eventos.

26) Programas generales,

Se anotars el nimero de registro de los programas generales a los que se
adhieren y el nombre del agente capacitador titular de las mismas.
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La forma DC-2A es pérn la presentacién de modificaciones al plan y programas
de itacion y adiestramiento

v

Esta forma debe llenarse por triplicado, escribirse a mdquina o con letra de
molde. Deben llenarse tantas formas como sean necesarias no hay lfmite, solamente
dejér los espacios de cada una de ellas que digan "No se llene " porque la Secretarfa
del Trabajo y Prevision Social anota en ese lugar cierta informacién.

1) Se anotaré el Registro Federal de Contribuyentes de la empresa o patrén que
te ha sido asignado por la Secretarfa de Hacienda y Crédito Pablico.

2) Se anotard con claridad la raz6n social de la empresa sf es persona moral o ¢!
nombre del patrdn, si es persona fisica.

3) Detallar cada uno de los datos sobre el domicilio de 1a empresa que permita
su ubicacidn geogréfica.

4) El nimero de registro del plan serd con el cual queda registrado ¢! plan y los
programas de la empresa ante la Secretarfa de Trabajo y Previsién Social.

5) El numero del oficio de registro seré el nimero mediante el cual la Secretarfa
del Trabajo y Previsidn Social otorgé ¢l permiso del plan y programas.

6) En el tipo de modificacién que se haga deberd mencionarse conuna * X" el o
los rubros que modifiquen al plan y programas, registzados ante la Secretarfa
del Trabajo y Previsién Social.

7) Nombre y firma del representante legal de la empresa.

Sf es persona fisica deberd firmar ¢l patrén o su representante legal y en caso
de ser persona moral, el representante de la empresa.

8) Nombre y firma del secretario general del sindicato, representante legal o
en su caso del o los repesentantes de los trabajadores ante la comisién mixta.
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CALLE AFRODITA No. EXT 46 No. INT TELgrowp B874-07-97
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{ll. - FIRMA DE APROBACION DE LAS MODIFICACIONES

e
NOMBRE Y FIRMA DEL PATRCN O REPRESENTANTE LEGAL DE (A EMPRESK NOMORE Y FIRMA DEL SRI0.GRAL. OEL SINOCATO, REPRESENTANTL
LEGAL-O EN SU CASO, DEL O LOS REPRESENTANTES CE LOS
TRABAJADORES ANTE' LA COMISION MIXTA

DAGOBERTO MEDINA DEL ANGEL YOLANDA CABALLERO HERNANDEZ
MBRE . NOMBRE

S G A,
————CE)
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v — ESPECIFICACION DE LAS MODIFICACIONES ( Seficie de mansra concretay las modi
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(cLave o€ OATOS ANTERIORES DATOS ACTUALES ‘ :
3.- VENDEDORES 25 VENDEDORES 30
QUEDANDO LA PROPORCION DE: QUEDANDO LA PROPORCION DE:
HOMBRES 12 MUJERES 13 HOMBRES 15  MUJERES 15
\. . 8 Wl f J
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Especificaci6n de las modificaciones.

9) En la clave de las modificaciones se deber4 anotar el mimero de la clave de la
modificacién de acuerdo con la o las sefialadas en el apartado 11,

10)Datos anteriores, se¢ refiere a anotar los datos sedalados en el plan y
programas registrados ante la Secretarfa del Trabajo y Previsi6n Social y que
sufrirdn modificacién.

11)Datos actuales, se deberdn anotar los datos que sustituyan’a los manifestados
en el plan y programas registrados.

Cuando sean insiructores internos deberd sefialarse el puesto y Registro
Federal de Contribuyentes y cuando son externos ¢l nimero de registro de la
Secretarfa del Trabajo y Prevision Social.

Se deberdin anexar tantas hojas como sean necesarias para las modificaciones.
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V— ESPECIFICACION DE LAS MODIFICACIONES ( Sefiale de manera concratay r ida las modificaci fectuad

al plon y programas).

(cuave oe

DATOS. ANTERIORES
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L
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15

30

QUEDANDO LA PROPORCION DE:

MUJERES 15
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$3 TIPOS DE PLANES Y PROGRAMAS.

Como se¢ mecioné en puntos anteriores ¢l plan va a estdr conformado por varios
programas y la estructura de cada plan va a depender de los objetivos generales y
particulares de la empresa, de acuerdo a los datos generados por la deteccién de
necesidades.

Por los distintos enfoques los planes y programas se han determinado varios tipos,
y que en forma general se clasifican de 1a siguiente manera:

TIPO DE PLANES Y PROGRAMAS
— Poretapas
— Por niveles ocupacionales
— Por la naturaleza de los cursos.

La duracién que tienen los programas de capacitacion varian de acuerdo a las
idades que se pr 1 en la Direccién de Ventas, aunque muchas veces se
reduce por el costo y aun més por su duracién tan extensa.

Cabe mecionar que en este punto pudiesen existir tantos cursos como
necesidades haya, asf como también, existen cicrto tipo de programas que es
impresindible su repeticién en cierto peri6do de tiempo, ya que, ¢s para el beneficio
del desempeiio de las actividades del drea de ventas.

1) POR ETAPAS. Es la agrupacién de los cursos que se impartirdn en un
peri6do determinado obteniéndose un programa bimestral o semestral, los
programas no requieren de mucho tiempo para llevarse a cabo entre los que
podemos mencionar,

- Los programas de seguridad que también competen a nuestros vendedores para
que en caso de riesgo conozean que hacer y como hacerlo.
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— Programas de simulacién o d izaci6n este tipo de programas se da a los
vendedores 0 empleados en situaciones que simulan la realidad y los participantes
deben buscar las respuestas idoneas para cada uno de los casos que se les plantean,
son de gran ayuda para los vendedores, debido a que en sus propias actividades se
les proponen objeciones o pretextos que ellos tienen que debatir y darle una
solucién adecuada en ese momento.

— Demostraciones sc les da a los vendedores para que conozean el producto y el
proceso de fabricacion, el uso el cual deben saber a la perfeccin.

— Programas dc visitas o acompaiiamicnto. Este se refiere a que es necesario darle
en ocaciones este tipo de instruccién al vendedor para que aprenda a realizar
visitas y dominar las situaciones que pudierdin presentarse con algunos clientes
diffciles. Este programa le ensena al vendedor lo que tiene que hacer y como
hacerlo antes, durante y después de la visita,

2) POR NIVELES OCUPACIONALES Es la agrupacién de cursos para un
mismo nivel ocupacional, esta dirigido a trabajadores de una misma categorfa en el
organigrama, incluyendo los puestos.

Se le denomina asf, porque los programas de capacitacién se pueden
desarrollar basados en el puesto que ocupa cada uno de los empleados entre los que
podemos mencionar:

~ Programa por familia de puestos (pucstos similares). Este tipo de programas
busca los puestos similares o parecidos, tomando en consideracién los
conocimientos, habilidades, actitudes y aptitudes que demanda e! puesto para ser
ocupado y que pueden ser juntados Gnicamente para puestos de capacitacion,

—~ Programas por niveles: Estos programas son aplicados exclusivamente a ciertas
personas por el nivel jerdrquico que ocupan como pueden ser los supervisores de
ventas, los jefes de departamento, los supervisores de una linea, la gerencia media
entre otros.
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" Ejemplo:

T : T w
: “wv|. NomBREDEL, .
A Supervisores de linea x
B Gerencia media y
L (o] Jefe de departamento z
J

~ Programa por puestos especiales,

Estos programas son aplicados solo en el caso de que exista una variante que
rompa con los lincamientos establecidos, como pudiera ser, el lanzamiento de un
nuevo producto, las modificaciones o innovaciones de algunos de los artfculos y la
implantacién de un nuevo sistema.

— Programas generales,

A los programas generales se les conoce asf por su naturaleza y es forzoso que se
les imparta a todos los empleados por haberse determinado en la deteccién de
necesidades o por que el tipo de trabajo as{ lo requiera, estos pudieran ser; de
seguridad industrial, uso de equipos especiales, relaciones laborales, trato con el
piiblico y prevensién de accidentes.

3)POR LA NATURALEZA DE LOS CURSOS. Es la agrupaci6n de los cursos
que independientemente de la periodicidad y nivel ocupacional al que se dirigen, se
refieren a un mismo tema o aspecto.

Llamado as{ porque un programa de capacitaci6n pucde levarse a cabo en
cualquiera de los siguientes casos:

1) Inicial para vendedores de nuevo ingreso,
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2) Para vendedores antigiios.

3) Por nuevos productos o cambios en los mismos.
4) Por promociones especiales de ventas,

5) Para programas constantes de clinica de ventas.
6) De entrenamiento y supervisién en el campo,

Todos y cada uno de cstos programas son importantes, ya que tienden a mejorar
al vendedor para beneficio de é1 mismo y de la empresa.

De vital importancia es la capacitacion a vendedores de nuevo ingreso, ya que de
ello dependerd, en gran parte, ¢l éxito o fracaso que puedan tener en el campo
préctico de las ventas,

1) Los programas de vendedores de nuevo ingreso, deberan contemplar una
serie de puntos tales como:

Conocimiento sobre el origen de la empresa, 1a antigiiedad, los ejecutivos que
la dirigen, las sucursales con que cuenta, las prestaciones que otorga a sus
empleados en este caso puede ser que se les proporcione auto, ayuda para
ropa, los horarios de trabajo y posicién que ocupa en ¢l mercado.

Otro uspecto més especifico gue se debe tratar es sobre el producto o servicio,
como son; sus caracterfsticas, el uso o modo de empleo, sus ventajas, los
beneficios, posicidn en ¢l mercado, segmentos del mercado que cubre, las
necesidades que satisface, el precio, la competencia, los puntos de
segmentacion del sistema de ventas.

En lo que se refiere al desarrollo de personal; a los vendedores de nuevo

ingreso, sc les aplican clfnicas de venta, cursos, lecturas especializadas, y
consejos para su imagen personal.
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2) Otro tipo de programa es para los vendedores antigilos y los puntos a tratar
van a depender de las fallas o necesidades mds notorias en ellos.

Se emplearfin programas externos de capacitacién, para mostrar las técnicas
modernas de la venta, los cambios de actitud o programas de activaciéon muy
necesarios, cuando 1a temporada de ventas no es propicia.

Normalmente como en su momento mencionamos, el vendedor veterano no
acepta la capacitacién, ya que a través de los afos ha vivido y experimentado por
cuenta propia los diferentes programas internos de capacitacién y pueden llegar a
ser una repeticion de sus experiencias y conocimientos ya consolidados.

Las scsiones de desarrollo para los vendederes veteranos deberan contener
becas para programas externos, para que posteriormente de 1o aprendido y con base
a su experiencia scan los capacitadores internos de nuevos grupos de vendedores o
de la acutalizacién o mejora de las téenicas de ventas ya existentes.

3) El programa de capacitacién para  productos de nucva creacién o
modificacion se proporcionard de tal forma que fa fuerza de ventas conozca a
profundidad en que consisten, pudiendo ser el caso; el envase, el empaque de venta,
el diseiio, los colores, ¢l sabor o algunas nuevas caracterfsticas.

4) Los programas de promocidn de ventas requieren de un entrenamiento
especial a los vendedores, para hacer sentir cuales son los objetivos de la promocion
y como lograrlos.

5) E! programa constante por clfnica de ventas mantiene en condiciones de
trabajo al equipo de vendedores principiantes,

6) El programa de entrenamiento y supervisién en el campo es cuando se lanza
al mercado un nuevo producto o se dan cambios adicionales en los mismo,
obligando a los supervisores y gerentes de ventas a preparar a su personal en: el
porque del mercado y segmento, de las necesidades que cubre el producto o
servicio, porque es considerado como un satisfactor, de cuales son los puntos de
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venta con su correspondi arg i6n, el tipo de competencia que se

maneja, ya sea igual, similar u ocasional.

Otra forma de enfocar los programas es deacuerdo a su extencién y son los
) lizados y centralizad

— Los descentralizados pueden efectuarse en las sucursales de la empresa o durante
la jornada de trabajo. .

- Los centralizados, pueden implicar una junta periédica de todas las personas de
ventas,

Los programas descentralizados generalmente cuestan menos que los
centralizados, ¢l mayor problema es la baja calidad de la capacitacién,

La capacitaci6n suele centralizarse casi siempre en las oficinas de la casa matriz o
bien descentralizarse en las sucursales y en ¢l terreno. Algunas empresas prefieren la
descentralizacién y otros preficren tener un programa centralizado.
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54 SEGUIMIENTO DE PLANES Y PROGRAMAS.

El scguimiento es sin lugar a dudas una parte esencial de todo el procese de
capacitacién para la fuerza de ventas, puesto que asegura el cumplimiento correcto de
los objetivos determinados por la direccién de ventas y vigfla el desarrollo de los
planes y programas,

Este término de scguimiento es com utilizado como contro! y
evaluacién, en términos literales es comprendido como Ia continuacién de lo ya
empezado, es estar dirigiendo la conducta por medio de un método o procedimiento
adecuado; el control es considerado como seguimicnto por la comparacién que se
realiza entre lo planeado y lo ejecutado a fin de vigilar y comprobar que se cumplan los
objetivos de ventas, para corregir a tiempo las posibles desviaciones o problemas y la
evaluacién es considernda como seguimicnto porque evoluciona junto con los
vendedores y proporciona resultados a corto, mediano y largo plazo.

Tanto el control como la evaluacién forman parte del seguimiento de cada una de
las partes que contemplan los programas.

El control se toma de base durante todo el proceso, mientras que la evaluacién va
a determinar ¢l seguimicnto con base a los resultados arrojados, verificandose el
desempeiio de los vendedores bajo la capacitacién, por lo regular se hace en peri6dos
trimestrales, detectando en caso necesurio los apoyos que requicre ¢l participante,
como conocimientos técnicos, de asesorfa préctica o por desconocimiento de alguna de
sus funciones en el puesto.

A continuacién se muestra un esquema de un sistema general de capacitacién en
el cual se puede ubicar ¢l seguimiento.
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El desempeiio de los vendedores es continuamente evaluado por la gerencia
para anélizar y realizar las observaciones y proposiciones de mejora en los esfuerzos de
ventas, al seguir de cerca los supervisores las actividades de los vendedores pueden
determinar los puntos débiles y fuertes, con dicha informacion se considerén las
promociones, transferencias, los aumentos de sueldo y despidos.

El trabajo de cada vendedor se compara con una norma establecida por la
direccion de ventas y es autorizada por la direccién general sobre el desempeiio del
vendedor promedio.

Una férmula bésica para evaluar el desempeiio del vendedor s la siguiente:

DIAS VISITAS REALIZADAS ORDENES VENTAS
VENTAS = b QR e X — X .
TRABAIADOS DIAS TRABAJADOS VISITAS ORDENES

VENTAS = DIAS TRABABAJADOS X FRECUENCIA DE VISITAS X PROMEDIO DE VISITAS X PROMEDIO DE
ORDENES.

Los resultados obtenidos deben ser andlizados con cuidado ya que se pueden
encontrar fallas, porque puede ser que el vendedor se encuentre'dentro de alguna de
estas situaciones; como la busqueda de clientes en perspectiva, la visita a pequefios
negocios, que desconozea todos o en gran parte la linea de productos o su
funcionamiento desaprovechando asf las oportunidades de vender, que no de el
empuje necesario para lograr una orden completa o sus técnicas de ventas sean pobres
y poco realistas con la problemdtica existente, que la naturaleza de su territorio sea de
un potencial econémicamente bajo.

Asi nos podemos encontrar muchas situaciones que van a afectar las ventas, es
por ello que se establecen dos tipos de factores que determinan al vendedor promedio
y son {os factores cuantitativos y cualitativos,

Los factores cuantitativos son especficos y objetivos como el voliimen de ventas,
visitas por dia, costo por visita, ordenes de venta logrados por visita y dig, ventas
logradas por linea de producto, porcentaje de ventas realizadas sobre el potencial del
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mercado, nimero de pedido, volimen en efectivo, sobre el esfuerzo que realiza el
vendedor, la intervenci6n en las sesiones de entrenamicnto efectuadas con detallistas y
distribuidores.

Los factores cualitativos se pierden en la subjetividad y no por esto se pasan por
alto, ya que influyen en el rendimiento del vendedor, como es el conocimicnto que
tenga sobre el producto, de la polftica de la compaiifa y la competencia que existe,
debemos saber de que manera administra su tiempo y como se prepara para sus visitas,
las relaciones amigables o de cordialidad con el cliente, los aspectos en cuanto a
personalidad, actitud como la cooperacién, ingenio, 1a l6gica, su capacidad de analisis,
toma de desiciones ademds un importante aspecto que también influye como factor es
la apariencia personal y la salud.

A continuacién se mucstra un cuadro en donde se aprecia de que mancra se
integran los factores de la evaluacién para la fuerza de ventas, dentro del contexto
capacitacién.
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LOS DOS TIPOS DE EVALUACION

CAPACITACION
EVALUACION
CUALITATIVA CUANTITATIVA
PEAMANENCIA DEL PERMANENCIA DE LA
APRENDIZAJE EN E- B
TIEWPO Y EN EL ORGAM] ZACION
SPACIO,
EN EL MERCADO
DISPONIB{LIDAL COMPETITIVIDAD
ADAPTABILIDAD PRODUCTIVIDAD

l l

* HABILIDADES ® JUSTIFICACION
* CONOCIMIENRTOS \

DE LA INV,
# ACTITUDES / COSTO / BENEF.

l l

MEDICION DEL

UEDICION DEL
DESARROLLO

DIHERO THVERTIDO,
HUMANO LOGRADO

LOGRO DE LOS
QBJETIVOS HUMAMOS 4
ORGARIZACIONAL




Estos factores regularmente no se basan en hechos, tampoco en datos debido a
los prejuicios, preferencias personales que tiene el supervisor de ventas se deben
contestar las siguicntes preguntas para obtener el seguimiento:

4Se estan localizando un niimero realista de cli en perspectiva iderando
todos los factores del medio?

Se p! efici las pr iones de venta en cuestién de tiempo,
costo y eficiencia?

{Se estan resolviendo los problemas de los consumidores que se tienen con
respecto a nuestro producto?

éSe esta vendiendo un voliimen adecuado de mercancias o servicios?

{Estan equilibrados los esfuerzos de ventas y las ganancias por las ventas
realizadas?

¢Qué tanto se esta invirtiendo en relaci6n a gastos como viajes, comidas con
clientes, hoteles entre otros?

Este anélisis nos da una visién. clara de lo que esta pasando y de lo que esta
haciendo el personal de la fuerza de ventas, demostrando las &reas probleméucas y
detectando las dreas de oportunidad para su mejora y capacitaci6n.
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CONCLUSIONES

1,- De acuerdo a todo lo expuesto anteriormente llegamos a concluir que es
indispensable capacitar al personal de ventas considerando las aptitudes, habilidades,
destrezas, conocimientos y comportamiento que se desce desarrollar en los
vendedores, para con ello ofrecer a los clientes un mejor servicio y obtener el prestigio
y éxito que nos permita crecer en las operaciones que se lleven a cabo.

2.- Las actividades de reclutamiento deben estar encaminadas a proporcionar una
fuerza de ventas que cubra con los requisitos y necesidades seitaladas en el andlisis y
descripeién de puestos, las fuentes de reclutamiento se pueden alternar dependiendo
del nivel de puesto a cubrir, en cuanto a experiencia o especializacién; para
vendedores de puerta en puerta se pucden utilizar recomendados o familiares, para
puestos de supervisores, coordinadores y jefes se necesita personal con un nivel de
conocimientos m&s alto sobre las actividades a desempeiiar, pudiendose encontrar
en bolsas de trabajo, periGdicos y hasta en las escuelas; para niveles directivos o
gerenciales podemos utilizar la atraccibn de personal de otras empresas no
descartando la idea de las promociones internas.

3.- Los métodos tanto individuales (prescriptivos) como grupales (participativos),
cuyas caracterfsticas han sido analizadas, deben tener como objetivo el proporcionar
una capacitacion profesional y no cumplir s6lo con tramites legales o el dar una
imagen irreal de la empresa, cn medida que estos métodos se pongan en marcha serdn
una herramienta que después s¢ convertirs en un promotor del desarrollo integral de
todos y cada uno de los vendedores.

4.- El empl a los capacitadores internos es una buena alternativa para
proporcionarles capacitacién a los vendedores, ya que cn estos casos se imparte en
basc alas expericncias, lograndose una scguridad en los conocimientos,
aprovechandose al méxi los recursos con los que se cuenta, apegandose el
‘capacitador a los problemas gue se enfrenta cotidianamente la fuerza de ventas,
facilitandose por esto la obtencion de resultados. El utilizar a los capacitadores
externos cs recomendable solamente para los niveles gerenciales y directivos, asf
como, en algunos cursos especificos donde se requiera un mayor grado de
especializacién.
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5.- Los resultados obtenidos en la d i6n de idades de capacitaci6
tienen que presentarse ante la direccién general en un informe breve, concreto y
preciso, mostrando pruebas convincentes de las necesidades de capacitacién

detectadas.

6.- Para la elaboracién de un programa que desee implantar la companfa en la
fuerza de ventas, serd necesario tener en cuenta los objetivos que se tendrdn que
alcanzar considerando el apoyo que nos ofrece el proceso de capacitacién. Serd
importante ademds, que ¢l director de ventas lleve a cabo su plan apoyandose en :el
andlisis de programas, determinacion de los recursos humanos con los que se cuenta,
sensibilizandolos y manteniendo communicaciny acercamicnto con los niveles medios,
asfmismo, hacer un andlisis de necesidades particulares y genéricas dando prioridades
de la capacitaci6n y estableciendo fechas.

7.- El seguimiento es necesario porque se deben vigilar, supervizar y controlar los
planes y programas de capacitacion durante su funcionamiento y al finalizar cada uno
de los programas es necesario realizar una evaluacién para corroborar el grado de
efectividad de los mismos.
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