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INTRODUCCION

La capacitacién en las organizaciones es una herramienta
valiosa que busca lograr la eficiencia del desempeilo en los
empleados. Todos los empleados en las organizaciones juegan un
papel igualmente importante, pero en el caso de los productores de
bienes o servicios la venta de estos, atrac los ingresos de una forma
directa a la organizacién, debido a su labor. Los vendedores deben
ser observados como un punto clave para el logro de la rentabilidad
de una empresa, asi, si éstos estin mejor preparados, lograrin més
y mejores ventas en el mercado meta.

El objetivo del presente manual es proponer una gufa de
accion para lograr de los vendedores el objetivo planeado, asf como
ayudar a los capacitadores a asentar unas bases sélidas para crear y
fomentar las habilidades de éstos.

Buscando no sélo ayudar a los capacitadores y clpac:tandos
(vendedores) en Multivisién, sino también dar un ejemplo prtctnco a
cualquier estudioso del tema.

A través del presente manual se estudiardn temas que van

desde la importancia de la Capacitacién, su metodologh. conceptos
bdsicos, como también aspectos relacionados con el l’roceso de
Ventas, el servicio y la calidad enel servicxo '

Desde el punto de vista de la~ importancia del vendedo:, su
aprendizaje es una parte fundamental, ahondando en éste rubro con
temas como la Andragogfa, asf como los - principios y caucter(sucls ‘

que influyenen la Capacitacién del Adulto.

En la segunda parte del desarrollo del Manual"se tncluyen
todas las fases del Proceso de Capacitacién, que’ van desde la' -

deteccion de necesidades hasta Ja evaluacién de fos resultados, - _
Dandose con esto, una propuesn que en nucstro personal

punto de vista, puede ser aplicable a. cualqulcr orgcnmcién que
requiera de un Programa de Capacltacién. siempre 'y cuando sc
hagan las debidas adaptacnones a sus. necesndndes mdwidnlel ylo i

colectivas.

Rocio Garcla y BeamizPaz

[
i

W
{
i







1. Definicidn de Capacitacién.

Después de consultar diversos libros referentes al tema,
encontramos tres definiciones que por su sencillez y lo explicito de
estas, consideramos convenientes para esquematizar este concepto:

" La Capacitacién es el proceso mediante el cual se lleva a cabo
una serie sistematizada de actividades encaminadas a proporcionar
conocimientos, desarrollar habilidades y mejorar actitudes en los

trabajadores, con el pfopésito de conjuntar- por una parte la.

realizacién individual que se reflejard en ascensos dentro de la
organizacién, con el correlativo mejoramiento, y por la otra, con la
consecucién de los objetivos de la empresa®. |

“El personal necesita estar preparado para llevar a cabo todas
las labores de cardcter técnico que se le asignen, sino lo estd, hay-

que educarlo para ello. La Capacitacién fmplica un- e”stu'dio

indispensable para desarrollar algin trabajo, cualqulera que cste
"2

sea".

"La Capacitacién consiste en una actividad plineéda y basada
en necesidades reales de la empresa y orientada hacia el camblo en . -

los conocimientos, habilidades y actitudes del colaborador”. 3

! "Manual para la Administracién del Proceso dc Capadlauén de Pctsonal"
Caldcrén Cdrdova, Hugo. :

2 “Administricién de Personal y Relaciones Humanas®, Calleja. Franclsco J.
3o Capaulnuéu y Dcsan'ollo de Personal”, Silicco Alfonso:




2. Importancia de la Capacitacién,

A continuacién se mostrardn algunos aspectos importantes
que beneficiardn a la organizacién con la aplicacién de la
Capacitacién:

* AHORRAR DINERO. Si los empleados saben como realizar su trabajo
de la manera correcta, bajar&n los costos y aumentardn las
ganancias. '

* CONSERVAR EMPLEADOS. Los empleados que saben cémo realizar
su trabajo de acuerdo con las expectativas de sus supervisores, se
sentirin menos angustiados y asi se reducird la rotacién de
personal.

* CONSERVAR CLIENTES Y OBTENER NUEVOS. Los clientes estin a
gusto cuando reciben los productos y servicios que esperan La
Capacitacién ayuda a asegurar que esto ocurra constantemente. -

% AHORRAR TIEMPO. Contar con personal capacitado. implica
eficiencia. Asf, tanto el empleado como el gerente ahorraran tiempo. -

* REDUCIR LAS INQUIETUDES DEL PERSONAL Los:empl‘e'aos'
capacitados estdn mejor preparados y son més aptos para pos:bles
oportunidades de promocién. - :

* CONSERVAR RELACIONES. Los empleados se sienten'mmiVado's g
incluso pueden elevar su nivel moral cuando ven que los geremes

demuestran preocupacién por ellos a través de un programa dc'
Capacitacién adecuado. SRR :




2.1 Aspectos importantes que bepeficiarin _al empleado con la

Capacitacion

+ Satisfaccion personal de que estdn haciendo bien su trabajo.
« Incremento salarial.

» No sentirse inquieto durante las evaluaciones de desempeiio,
* Recibir pocas quejas de los clientes.

« Sentir que se es profesional.

* Ascender.

» Un trabajo menos pesado.

* Participar en programas de desarrollo.

* Mejorar el trabajo en equipo.

3. Metodologia de la Capacitacién.

La Capacitacién estd compuesta de una serie de ‘pasos
sucesivos que se representan de la siguiente manera: ‘
Paso 1. Definir cémo debe hacerse el trabajo.
Paso 2. Planear la Capacitacion.
Paso 3. Exponer 1a Capacitacién.
Paso 4. Evaluar la Capacitacion,

El primer paso en la Capacitacion es definir cémo debe
realizarse ¢l trabajo para el que se va a capacitar a otras personas.
Este proceso implica la elaboracién de un Andlisis de Puestos. I

Antes de que el instructor pueda enseiiar la mejor manera de

realizar el trabajo, debe saber cémo se hace, - : :
Es necesario realizar 'las siguientes nctividades para’ elaborar

un andlisis de puestos: : . ‘

* Realizar una lista de tareas.

* Definir 1a tarea. ‘ ,

* Determinar el nivel de calidad que se requiere para cada tarea.

* Elaborar una descripcidn de puesto. -




Un instructor sabe que un Andlisis de Puestos es el primer
paso y el mds importante de la capacitacién. Sin embargo, también
sabe que el procedimiento que utilice debe ser simple, préctico y
eficaz.

Paso2 PLANEAR LA CAPACITACION,

Se ha destacado la importancia de disedar un Anélisis de
Puestos; en consecuencia, ¢l instructor debe conocer los aspectos
més importantes del trabajo por realizar. La Capacitacién, basada en
el Andlisis de Puesto, debe: a) abarcar todas las dreas, b) ensefiar los
procedimientos correctos, ¢) determinar los niveles de calidad
requeridos.

El segundo paso de la Capacitacién es la planeacién. Al planear
la Capacitacidn, el instructor debe:

* Determinar los objetivos de la Capacitacién.
* Desarrollar un plan de Capacitacion.

» Disediar una eleccién de la Capacitacion,

* Seleccionar al (los) participante (s).

* Preparar al (los) participante (s).

RESENTAR  INDIVID ' .

El tercer paso en el  proceso de Capacit_acién, ‘és' 'i_:}uyv '
importante, una vez definidos los procedimiemos de trabajo y
después de planecada la Capacitacion , ésta debe exponerse alos

participantes.

Sin duda, la desicién de . utilizar un método individual 0 devu

grupo se tomd cuando se realizaba la planeaclén. A contmuacnon se

ahondard en los Métodos de Instruccion: -

Es necesario hacer hmcaple. que los ultlmos avances de la

pedagogfa han demostrado lo poco eficiente que son muchos

métodos tradicionales de enseﬂanza. En la actuahdad debemos»
entender y aceptar que la ensefanza debe estar cenlrada en el[fj
grupo y no en el instructor, lo cual quiere decir que la creatividad.

de cada uno de los educandos, son la clave del éxito en' la funcnén




educativa, esto sin menoscabar algunos métodos cuyo éxito reside
¢n la labor del instructor.

Queremos aclarar anticipadamente, que no existe un método
ideal que sea el mejor, todos serén buenos y darin los resultados
deseados, siempre y cuando estén relacionados claramente con los
objetivos que se persiguen, con el nimero de participantes en el
curso, con el tiempo que se dispone y con otros factores asimismo
interesantes. Debido a la tendencia actual que, como hemos dicho
anteriormente, es 100% dindmica; es aconsejable, que en un
programa de capacitacién haya variedad de métodos de enseflanza,
es decir, deberin alternarse diversos métodos en un mismo
programa de capacitacion.

3.LCLASIFICACION DE LOS METOROS DE INSTRUCCION
.Existen diversos criterios para clasificar las técnicas y los

métodos de capacitacién, creemos que los més objctivos son_los
s1gu|entes

1. Segin el grado de educacién que se va a impartir y los 'bbjeﬁVon
que se¢ persiguen ( la relacién quc pre:enmnol admite cunbioa, es
decir, es flexible): '

Métodos objetivos

ADIESTRAMIENTO Métodos audiovisuales

‘ Métodos informativos

CAPACITACION | \mmo'-de‘ mw&'

FORMACION Y " Métodos destinados al cambio
 DESARROLLO ymmam




2, Segiin la actividad realizada por ¢l sujeto:
* Labor individual
* Interaccién y participacién de grupo

3. Informacién de conocimientos. Para nuestros fines, sin duda, son
recomendables los métodos de ensefianza participativa y aquellos
que son auxiliados por las técnicas audiovisuales:

* Experiencia

* Lectura plancada
* Autocritica Labor individual
* QObservacién (oyente) Autoeducacién

* Instruccién programada

* Mesa redonda )
* Panel

* Grupos efectivos de trabajo
* Seminario

* Trabajos de grupo «
* Conferencias con participacién . Labordeequipp
* Métodos de caso L ~ Pasticipacinde grupo -
* Foro Desarrollo de actitudes

* Congreso ‘ e

* Cémite

* Simposio

* Lluvia de ideas

* Dinémicas de grupo
* Sensibilizacion




2. Segiin la actividad realizada por el sujeto:
* Labor individual
* Interaccién y participacion de grupo

3. Informacién de conocimientos. Para nuestros fines, sin duda, son
recomendables los métodos de ensefianza participativa y aquellos
que son auxiliados por las técnicas audiovisuales:

* Experiencia

* Lectura plancada
* Autocritica Labor individual

* QObservacion (oycme) Autoeducacién
* [Instruccién programada '

* Mesaredonda 3
* Panel

* Grupos efectivos de trabajo , : Sl -
* Seminario e ' o e
* Trabajos de grupo - S :
* Conferencias con participacion ~ Labordeequipo
* Métodos de caso L Participacién de grupo
* Foro ‘ Desarrollo de actitudes
* Congreso ‘ ‘ R

* Cémite

* Simposio

* Lluvia de ideas

* Dinémicas de grupo

* Sensibilizacién ‘




* Aprender-haciendo
* Clase formal

* Conferencia > Informacién
* Discurso }

* Proyeccion de transparencias > Imparticién de
* Visitas transparencias

* Viajes

4. Medios auxiliares de la capacitacion:

* Pizarrén ‘
* Rotafolio ‘ _ 1
* Franelégrafo Auxiliares grificos o
* Gréficas |
* Cuademno para escritura

* Proyector de cine sonoro ' , B RTER R T I N o s s e
* Proyector de transparencias Gl T e T
* Filminas o ; Proyeccién de-
* Retroproyector o r imigenes

~ * Proyector de cuerpos opacos
* Circuito cerrado de television

* Grabadora
* Compact Disc

Medios,‘sonbros
* Tocadiscos R




4 "[ON: DE :
OBJETIVOS.

Todos los instructores necesitan saber si su Capacitacién tuvo
éxito. Si es asf, el enfoque y el Método pueden utilizarse en otros
Programas de Capacitacién. Si no es asf, los participantes pueden
necesitar de capacitacién adicional y los futuros programas deberdn
incluir temas diferentes y/o utilizar métodos y técnicas de
Capacitacién distintos.

4, Cualidades y Conocimientos de un capacitador,

El papel que desempeiia el instructor en sus diferentes

enfoques, es decir, como maestro, lider, expositor, mediador,

capacitador, es la clave del éxito de todo Programa de Capacitacién.

Pueden existir las mejores condiciones para la instruccién, esto
es, edificio, mobiliario, instrumentos o equipo, métodos, pero si el
instructor o capacitador falla y no es aceptado, todo ira mal, y con

toda seguridad, el Programa de Capacitacién no tendrd el éxito

deseado. Se puede presentar también la ‘situacién -contraria, que el
edificio y los medios no sean los mejores, pero si el capacitador es
eficiente, y sus habilidades y caracterfsticas de: liderazgo son tales
que mantienen al grupo interesado y motivado. se puede llegar a
tener €xito.

Especialmente en- nuestros dfas. exlste un gran reto para todo
instructor, el saber manejar un grupo ¢ instruirlo con éxito. A
continuacién seialamos algunas caracteristicas necesarias Que tddo
capacitador debe tener;

* Ser capaz de seiialar un objetivo comiin,
* Poder seiialar el camino por el cudl se va a lograr ese objcnvo
comiin,

* Tener los conocimientos necesarios -; . estar al 'Ydf,a ,en,su,

especialidad.




* Ser un agente de cambio.

* Despertar atencibn, interés y deseo de estudio hacia los temas que
S€ va a tratar,

* Lograr la plena involucracién del grupo en los objetivos del curso,
y crear un ambiente tal que sirva para la automotivacién del grupo.

* Propiciar un ambiente de informalidad y ofrecer su sincero apoyo
y amistad.

4.1. HABILIDADES NECESARIAS PARA EL BUEN MANEJO Y CONTROL
DE UN GRUPO,

Entre las habilidades que se considera se requieren para un
buen manejo y contyol de un grupo, se recomiendan las siguientes:

* Informarse al maximo sobre las caracteristicas del grupo,
* Se; puntual,

* Ser elemento de motivacién para el grupo, Vdemostrand'o
entusiamo en todo momento. '

* Hablar con un tono de voz amable. L
* Al hablar , ver al frente, dirigirse al grupo tanto con la voz como
con la’mirada y comunicando con claridad sus ideas. '
¥ Observar una postura adecuada.

* Evitar acciones que distraigan al grupo.

* Nodemostrar en ningdn momento nerviosismo, SRR
* Hacer comentarios sobre  las oplmones que expresan los
participantes y que resultan agradables a ellos mssmos.




§. Capacitadores internos y externos.

En toda organizacién, que pretenda implantar un sistema de
capacitacién, necesitard de la ayuda de instructores capacitados, ya
sean externos, contratados de una agencia especializada o personal
independiente reconocidos ante la Secretarfa de Trabajo y Previsién
Social, o internos que pueden ser, personas habilitadas que
aprenden los conocimientos necesarios, a través de cursos y
posteriormente estos conocimientos, son transmitidos en una serie
de cursos a los demis miembros de la organizacién, que lo
requieran; pero no es siempre esta modalidad la que presentan
todas las organizaciones, puede ser que exista un Departamento de
Capacitacién implantado especialmente para rcahzar la capacitacién
a todos los niveles de la misma, '

6. {Qué es un Vendedor?

Se puede definir al vendedor como "la persona que efectua la

accién de vender algo, es decir, el ofrecer y traspasar la propiedad
de un bien o la prestacién de un servicio a cambio de un precio
establecido, Sin embargo, también se considera como la pergdlia que
hace de las ventas su forma habitual de vida y que forma parte" de
un equipo por medio del cual, una organiz‘acién va. a_vender

determinado bien o servicio, ofreciéndole una remuneracién por. su

trabajo".4

grupos objetivos de clientes una actitud favorable ala realizacién de
acciones que impliquen la compra de los productos de la empresa,
estos grupos objetivos pueden incluir: a) Consumidor o usuario final;
b) Compradores industriales; c) Los canales intermediarios, como los
establecimientos minoristas; d) Grupos "porteros” como los médicos
0 arquitectos. S '

4 "Mercadotecnia” , Fisher de la Vega, Laura.

La misién de toda fuerza de ventas es provocar ‘en algunos’

E
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Esta funcién se concreta en la obtencidn de pedidos o contratos
referidos a los productos o servicios de la empresa, que luego serdn
servidos por ésta, produciendose el ciclo VENTA-INGRESOS-
RENTABILIDAD 5

7. La Importancia del Vendedor en Funcién de la Empresa,
Ia Clientela y el producto.

La importancia del vendedor dentro de una organizacién no
sélo implica a ésta, sino ademds, a la clientela; estos puntos
importantes para ambos se reflejan en las siguientes expectativas:

1. Expectativas de la empresa:

a) Obtener las ordenes o pedidos de los clientes.

b) Cubrir adecuadamente la clientela mediante un eficaz desarrollo
de las visitas,

c) Lograr la distribucién apropiada del producto en funcldn de su
categorfa y posicionamiento.

d) Lograr la exhibicién més adecuada del producto. ,

e) Realizar sus funciones generando rentabilidad para la empresa.

f) - Mantener un estricto control sobre el crédito concedido a los

clientes que manejen.
I1. Expectativas de la clientela:

a) Presentacion adecuada del producto. incluyendo - sus pnncnpales
caracterfsticas, funciones y condiciones comerciales, '

b) Atender las justas solicitudes de la chentcla :

¢) Realizar (en los sectores que sea poslble) las modlflcacaones
requeridas por la clientela,

d) Ofiecer apoyo a las actividades promocionales de la clientela,

e) Manejo de negociaciones especiales: descuentos, precios y crédno "

en condiciones no convencionales,

5 "Direccién estratégica de vendedores” , Blbnloteua de mamules préclicos de
Marketing, .




f)  Preocuparse de que los productos solicitados sean entregados a
tiempo y en buenas condiciones a los usuarios.

g) Conducir y contratar negociaciones a largo plazo,

h) Ofrecer apoyo técnico relacionado con el uso, funcionamiento o
mantenimiento de los productos o servicios vendidos.

i) Mantener y garantizar la continuidad y abastecimiento.

j) Manejar reclamaciones, garantfas, devoluciones y reposiciones de
productos, asi como, quejas.

k) Conceder y manejar crédito.

III. Expectativas del producto:

a) Muestreo.

b) Demostraciones.

c¢) Realizar demostraciones de merchandisingé en el punto de
venta. '

d) Servicio de post-venta .

¢) Apoyo publicitario y promocionar el producto.

f) Gestién y transporte del producto.

6 Sindnimo de Comcrclaﬁzaclén (Vedse glosario).

®




8. ¢ Qué es el Servicio?

"El Servicio es un conjunto de prestaciones que el cliente espera,
ademds de los productos o servicios bdsicos, como consecuencia del
precio, la imagen y la reputacién del mismo, El servicio es algo que
vamis alld de la amabilidad y de la gentileza.?

"El servicio puede ser definido como todas aquellas acciones
enfocadas a satisfacer al cliente, y esto va mds alld de sonreirle,
devolverle su dinero o recibir sus inconformidades” 8

"Por definicién, servicio es en primer lugar un proceso,
mientras que los articulos son objetos, los servicios son
realizaciones, la' mayorfia de Jos observadores estén de acuerdo que
los servicios tienen las siguientes caracterfsticas:?

I. Intangibilidad. Los servicios son intangibles, al contrario dc los
articulos no se les puede tocar, probar, oler o ver.

2. Heterogeneidad. Los servicios varfan, al tratarese dc.-una“

actuacién normalmente llevada a cabo por los seres humanos, los
servicios son dificiles de generalizar. '

3. Inseparabilidad de la produccién y consumo. Un servicio

generalmente se consume mientras se realiza, con el cllente
implicado en el proceso. '

4, Caducidad. La mayorfa de los servicios no se pueden almacenar
Si un servicio no se usa cuando esta disponible, la “l_’*_icldad del

servicio se pierde.

7"La calidad del servicioa la conquista el cliente” , Horovitz, Jacques,

8 “La pasién por el servicio” (Mundo ejecutivo) Ledn, Othon,
9 "Calidad del servicio® , Beny/ Beanet/ Bmw




8.1. ETAPAS DE PRODUCCION- CONSUMO EN EL SECTOR DE BIENES

TANGIBLES Y EN EL SECTOR SERVICIOS

Como se menciono anteriormente existe una gran diferencia

entre la produccion de un servicio y un producto, lo cual se muestra

graficamente a continuacién:10

SECTOR TANGIBLE

Diseiio

v

Elaboracidén

v

Comercializacién

Consumo

10 “promocién al consumidor en ‘el Marketing de servicios” , Bibllolecn de

Manuales Pricticos de Markeung

SECTOR SEVICIOS

Disefio
v
Comercializacién
v

[ e -

| Elaboracitn

|

|

! l
|

N Consumo ‘ L3
| Emsdosfnwswlnlenan l

| cnuna unldad de accin -

LIy

Produccidn-Comsumo




9, {Qué es la Calidad?

Para definir la Calidad se puede recurrir a los mds conocidos
especialistas en el tema, encontraremos una gama de definiciones

que se complementan entre sf; la calidad ha dejado de ser s6lo:| 1
» "Cumplir especificaciones” (P. Crosby), para convertirse

» "Adecuacion para el uso, satisfaciendo las necesidades del cliente”
(J. Juran) o, dicho de otro modo mds técnico es: »

* "Un grado predecible de uniformidad y fiabilidad a bajo coste,
adecuando a las necesidades del mercado” (E.W. Demming), o bien

¢ "Un sistema eficaz para integrar los esfuerzos de mejora de la
calidad de los distintos grupos de una organizacién, para
proporcionar productos y servicios a niveles que permitan la
satisfaccion del cliente” (A.V. Feigenbaum),

Su puesta en prictica implica la adopcién de “algunos
principios totalmente nuevos, Algunos de ellos parecen dictados por

el mis elemental sentido comin, asf en el desarrollo de cunlqunera

de ellos se propugnan que:

* Es necesario hacer las cosas bien desde la primera vez.

* No hay que hacer més de lo necesario.

* Deben involucrarse todos los niveles de la empresa,

* Es presciso el trabajo en el equipo.

* Debe fomentarse la. comunicacién "ascendente y descendeme y,

desde luego, horizontal, tanto dentro de la empresa como en el

exterior de la misma.

* Hay que implantar un sistema de reconocimientos y recompensas. v

* Su secreto estriba en el establecimiento de objetivos dc mu\era
permanente y en un seguimiento penédlco de resuludos

1 Gestién de la Calidad", Undaondo, Durén, Migue),




Sin embargo, otro de los principios bdsicos no solamente
novedosos, sino que contradicen prdcticas y estilos que han sido
habituales en nuestra cultura occidental. Asi, en las empresas de
ahora debemos:

* Abolir la atmésfera de culpa, desechar el miedo y no buscar
culpables.

¢ Utilizar los errores para aprender.

* Reducir las funciones de control y auditoria interna,
complementindolas con el auto-control y la auto-auditorfa de los
que realizan el trabajo.

* Reducir la distancia marcada por la jerarquia.

* El éxito de una empresa no radica en su crecimiento, ni siquiera
solamente en el triunfo econémico, sino en la consecusién de sus
objetivos, que deben ser tanto sociales como puramente materiales.

i
|
|
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10. Calidad en el servicio

Un servicio de calidad no es "ajustarse a las especificaciones”,
como a veces se le define, si no mds bien, ajustarse a las
especificaciones del clicnte. Hay una gran diferencia entre la
primera y segundo perspectivas. Las organizaciones de servicios se
equivocan con los clientes (independientemente de lo diestramente
que lo realicen) no estén dando un servicio de calidad.12

Calidad en el servicio es tanto realidad como percepcion.
"Expectativas” es una palabra engafiosa; puede significar lo que los
clientes <creen> que ocurrird en una situacién de servicio, o puede
significar lo que los clientes <desean> en una situacién de servicio.

Al estudiar la calidad de un servicio es importante tener en
cuenta las siguientes perspectivas:

1. La mejora del servicio es en mucho una iniciativa humana. Tres
de las cinco dimensiones de funcionamiento de servicio
(responsabilidad, seguridad, y empatia) resultan directamente de la
actuacién humana, y una cuarta (fiabilidad)" a menudo. depende -de
la actuacién humana, ) '

2. El modo en que los clientes juzguen un servicio puede depender
tanto o mds del proceso de servicio que del resultado del servicio.
En los servicios el cémo de su realizacion, es una parte clave del

mismo. Los compradores de servicios juzgan la calidad baséndose

tanto en las experiencias que tienen durante el proceso de servicio

como en lo que puede ocurrir después.

3. Los clientes evaluan la calidad de servicio en dos niveles

diferentes. Uno es el nivel regular y el otro cuando ocurre un

problema o una excepcién con el servicio regular.

4, Todos en una institucién puédc proporcionar un- servicio. Todp"s
en una organizacién tienen un cliente, 'y la prioridad ' nimero uno de

una persona dfa tras dfa, deberfa ser, satisfacer o exceder las

expectativas de servicio al cliente,

12 0p. Cit, 9.




Para cumplir correctamente con la calidad del servicio se pueden
ayudar las empresas de doce principios basicos:13

1. Visi6n directa.

2. Desarrollo de un hueco estratégico,

3. Laalta direccién debe mostrar su apoyo.

4. Comprenda a su negocio.

5. Aplicacién de fundamentos operativos.

6. Comprender, respetar y supervisar al cliente,
7. Utilizacién de la tecnologfa adecuada, ' o
8. Necesidad de innovaciones.
9, Contratar a la gente adecuada. N | - o
10. Proporcionar formacién especializada.

11, Establecer normas, medir el rendimiento y actuar.

12. Establecer incentivos.

13 Calidad en el Servicio a los Clientes", Denton, O, Keith.




11. Concepto de Aprendizaje

El aprendizaje es la adquisicién de informacién que se
manifiesta como los cambios de conducta, producidos por las
experiencias adquiridas. El aprendizaje es facilitador para el
desarrollo natural de los seres vivos, lo que se conoce como
maduracién.14

111, APRENDIZAJE EN LOS ADULTOS (ANDRAGOGIA)

"La Andragogfa surge, como una respuesta a la necesidad de
especializacién para la formacién educativa de los adultos, ya que
estos aprenden de manera diferente a los nifios, esta diferencia no
sélo, radica en la edad cronolégica, sino en diversos factores como la
necesidad del desempeiio laboral, la responsabilidad especifica de
un puesto o la actualizacién. De aqui, la importancia de los nuevos
métodos y las nuevas formas de enseflar. Asf, surge la Andragogfa,
la cual es definida como: la ciencia encargada de la educacién del
adulto”.15

HZW

Como s¢. mencioné en el pdrrado anterior, la Andragogia es

una ciencia especializada en el estudio del aprendizaje, por tanto es

importante resaltar sus objetivos para hacer més explfcm su
aplicacion;

* Plantea los fundamentos andragégicos ( de la educacién de los

adultos) y sus consecuencias inmediatas, para la claboracién de una

didéctica vdlida, para realizar adecuadamente el proceso del
aprendizaje.
* Favorecer el surglmiento de las acmudes mentales 'y exlswncu[el

que permiten la comprensién de la. problemmca lndragégica- ‘

didéctica propiade la educacion del adulto

14 “psicologfa general" , Moctezuma , Roberto / Moctezuma, Nereida,

15 Andragogfn de la Capacitacién. ( Una mcwdologla prtcuca)" Puga, M.
Carlos E,




*  Ofrecer los conocimientos técnicos y metoldgicos, que permitan el
tratamiento didactico de las distintas dreas del programa de la
educacién del adulto.

A continuacién 'S¢ muestra en un cuadro los criterios utilizados

porJ. Folliet: 16

Un Adulto
Acepta responsabilidades

Tiene predominio de la razon
sobre los sentimientos

v

Tiene equilibrada su personalidad

16 Op.Cit. 15.




114, PRIN ERISTIC END 0O
ADULTOS

El aprendizaje es un proceso del pensamiento en-el que se
adquiere la capacidad de responder adecuadamente a una situacién
que puede o no haber afrontado antes, es decir, el aprendizaje es un
proceso mediante el cual un sujeto adquiere destrezas o habilidades,
incorpora contenidos informativos o actualiza nuevas estratégias de
conocimientos o accidn.

Existen varios tipos de aprendizaje entre los que se cuentan:
* Aprendizaje por asociacién.
* Aprendizaje por imitacién.

* Aprendizaje por ensayo y error.

En el siguiente cuadro sinéptico se describe la situacién de
aprendizaje en el adulto: '

STUACIONDEAPRENDIZAE. | o

] 1 —— .
Sujeto Referente  Modo de interaccién  Producto final -
| L

Cogniscitiva-
Afectiva

- Psicomotriz




114.1. CARACTERISTICAS DEL APRENDIZAJE

El aprendizaje puede o no ser eficiente, para que lo sea, un
instructor debe propiciar en la conducta las siguientes
caracteristicas: a) adecuada; b) flexible; ¢) transferible.

Algunos factores que influyen en el aprendizaje son:

* El grado de dificultad de lo que se va a prender. Este estimula o
desanima a la persona que aprende.

* Las caracterfsticas de la persona que aprende. Tales como sus
intereses, sus experiencias anteriores, sus aptitudes, su seguridad
personal. ,

* La actividad personal que realice y el conocimiento que tienc el
participante de los procesos realizados, ‘ .

o El estfmulo del grupo. Si un grupo esta interesado en aprender y
la atmésfera es cordial y de cooperacién, el individuo aumenta su
interés, se esfuerza mds y aprende mejor.

1L.5. ELEMENTOS QUE INTEGRAN EL PROCESO DE APRENDIZAJE

Durante el proceso de aprendizaje, se procura  producir un
cambio en la conducta de los participantes e identificar el tipo de
conducta que se ha modificado como resultado- del mismo. Son paste
fundamental los siguientes elementos: .
El instructor.

Los participantes.

Los objetivos.

El contenido temético. , s
Las técnicas y los materiales didécticos.
La evaluacion. "

* * ® * * 0w




116. CARACTERISTICAS QUE INFLUYEN EN LA CAPACITACION DEL
ADULTO

Anteriormente se desglozaron las actividades que favorecen el
aprendizaje, pero en el caso especifico de los adultos existen ciertas
caracterfsticas que influyen para un mejor aprendizaje, y son:

1. La experiencia y el conocimiento. El adulto cuenta con un caudal
de conocimientos y habilidades que son producto, tanto de sus
estudios formales, como de las enseffanzas obtenidas de sus
experiencias.

2. La necesidad de constatacién. El adulto tiende a conciliar el
contenido del programa con sus propias experiencias.

3. Las experiencias en el aprendizaje. Todas las personas tienen -

una actitud hacia el aprendizaje que tiene su ongcn en las
expcnenclas familiares, escolares, laborales y sociales, :

4. la capacidad de aprender. Existe la creencia que un adulto por" '
su edad y experiencia a perdido su interés y la capacndad de R

aprend:r
§+ La capaciadad critica. Se manifiesta a través del jUICIO critico de
los partlclpantes, de su razonamiento légnco. de su’ potencul para
aprender los fenémenos en forma global y su andlisis profundo

6. Las conductas estereotipadas,

7. Las diferentes expectativas.




Por otra parte, existen elementos que los adultos ponen en
juego para aprender, estos elementos se encuentran incorporados a
la naturaleza humana y tal es su importancia que si alguno se ve
disminuido, se reduce en la misma cantidad, la capacidad de la
persona para aprender. Estos elementos son:

* Percepcién * Memoria
* Atencidn * Reflexién
* Comprension

11.7. ESTILOS DE APRENDIZAJE EN LOS ADULTOS.

No todas las personas aprenden de la misma manera, las
diferencias personales son especialmente significativas en el
proceso de enseiianza de los adultos, por esto existen diversos
estilos de aprendizaje de acuerdo a las caracterfsticas personales.
Algunos estilos de aprendizaje son:

a) Estilo de conceptualizacién abstracta. Las personas que tienen
este estilo en forma predominante, aprenden con mds facilidad
cuando se les presenta lo que se les va a ensefiar, bajo un enfoque

logico y esencialmente racional. Este tipo de aprendizajerespOnde al:
cardcter andlitico y evaluativo de este tlpO de personas. cuyo‘ ,

comportamiento responde dando una actitud reflexiva.

b) Estilo de experimentacién activa, - Se presenta bisicamente en

las personas que aprenden con mayor facilidad haciendo las cosas
que se desean ensefiar. Este aprendizaje respOnde a su caricter
pragmzitlcoy al actuar por ellas mismas, '

¢) Estilo de observacién reflexionada. Este estilo es predominante

en aquellas personas que aprenden con mayor rdpidez y eﬁcacm al
fijarse como se ha realizado lo que se desea enseffar. La observacion

que determina este estilo, va seguida de una reﬂex16n, a través de - .
la cual el individuo asimila y organiza el conocimiento adqumdo de -

acuerdo con su propia estructura de pensamiento.




d) Estilo de experiencia concreta. Cuando este estilo predomina en
una persona , ésta aprende directamente de su experiencia
cotidiana, al integraren forma intuitiva, diversos elementos de su
medio ambiente a su caudal de conocimientos. Este estilo de
aprendizaje, responde a los individuos que se caracteriza por su
capacidad de percepciéon de los fenémenos que se dan a su
alrededor, al sentir y aceptar sus vivencias y al incorporarlas de
manera que sc puedan aprovechar en su vida.
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INTRODUCCION

Vendedor de nuevo ingreso en Multivisién:

Hemos elaborado este documento, pensando en la necesidad
de que conozcas los servicios que vas a ofrecer a nuestros posibles
clientes.

El presente Manual de Ventas, es para ti Vendedor, este
contiene informacidn que requerirds en tu nuevo trabajo y. que te
serd de gran utilidad, ya que contiene valiosas herramientas para
el mejor desempefio de tu nuevo trabajo, pues te ofrecerd mayor
seguridad en el momento de ofrecer el servicio, ya que conocerds
todas sus caracteristicas,

Con él, se te facilitardn las ventas, si conoces lo que la empresa .

Multivisién ofrece en su programacién, asi como la instalacién de
nuestros equipos. Cuédles serdn los documentos que utillzards, y su

uso, ademds, del costo de suscripcin del Sistema Multivision.

Es importante mencionar, que es necesario que domines la-

informacién contenida en este manual, pero si existierd alguna duda -

sobre éste, o encuentras algo que no se incluye, te sugerimos dar a
conocer tus dudas o comentarios a tu capacitador, supervisor o
gerente respectivo, L
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1. Antecedentes descriptivos y generales

MVS MULTIVISION, es una organizacién que surge de una
amplia y basta experinencia, originalmente su fundador el Sr.
Joaquin Vargas, adquiere una gasolinerfa ubicada muy cerca de
Aeropuerto de la Ciudad de México, para después incursionar, en el
drea restaurantera, adquiriendo en ésta misma zona, el famoso
restaurante del Avion, fundando posteriormente, la Cadena de
Restaurantes Wings, y posteriormente, se unen a la lista:
Restaurante San Jerénimo, Restaurante del Lago, y los Bares El
Barén Rojo.

Asf mismo, adquicre la cadena de radio y televisién, Telerey,
ubicado en Boulevard Puerto Aéreo # 486, Colonia Moctezuma,
fundandose después, en las mismas instalaciones, Multivisién.

Multivisién nace en septiembre de 1989, teniendo un objetivo
claro: proporcionar entretenimiento de calidad a los telehogares del.
Valle de México. Esto es, ofreciendo una nueva opcién para el
entretenimiento, e

l
Hasta antes de la aparicién de Multivisién era comdn escuchar g
" NO HAY NADA", después de recorrer todos los canales del , ‘ 1
televisor, Multivision viene prescisamente a llenar - las ‘necesidades i
de entretenimiento en familias que no encontraban que ver -en su ‘
televisor. ;
Los esfuerzos de los vendedores, asi como los que se han o Sty
hecho en materia de Programacién, Mercadotecnia y Publicidad, han = | Lt
sido especialmente valiosos para contar. con una gran cantidad de
suscriptores, que dedican mds del 75% del tiempo que ven en
televisionl 7, al sistema de canales de Multivision,

17 Manual de ventas de Multivisi6n.




Es importante mencionar aquf, que a partir de marzo de 1992,
inicia la venta de suscripciones del sistema Multivision, con la
modalidad de arrendamiento puro (renta). Lo que ha reprensentado
una excelente altermativa, ya que para suscribirse ahora, el cliente
sélo desemboisa una minima cantidad, equivalente a la cuarta parte
del valor del equipo, y una cémoda renta mensual.

En un principio, ¢l equipo y la antena se vendian, por lo que
pasaban a ser propiedad del suscriptor, esto implicaba para el
cliente una erogacion cercana a los N$ 2, 000, 00

Mids tarde, se diseiia un sistema de arrendamiento financiero,
que le permitfa al suscriptor dar un pago inicial, liquidando a cinco
aftos el saldo correspondiente,

Hoy en dia, a partir de marzo de 1992, Muitivisién sustituye
la venta de los equipos por un sistema de arrendamiento puro, o
que significa que el cliente ahora solamente, se suscribe al sistema,
ya que el equipo que se instala en su domicilio sigue siendo
propiedad de Multivisién. R

Lo anterior implica el que hoy ya no se vendan equipos, sino

"suscripciones”, lo que brinda una mayor oportunidad de ve’n_ta. al

ser cada vez mfs accesible la suscripcién para todo el piblico, .

2?,

b
]

i
S




2, Actividades de capacitacién y adiestramiento en MYVS
Multivision.

La capacitacién en MVS Multivision, se divide en 2 grandes
rubros:
* Intema. A nivel operativo, ejecutivo y en Plan de Carrera.
* Externa. S6lo en nivel de Plan de Carrera, ejecutivos con visién de

ascender,

2. ACTIVIDADES DE CAPACITACION

A partir de septiembre de 1994, se comienza a ofrecer a los
integrantes de la organizacién, cursos continuos y programados con
un presupuesto y teniendo como meta, el que éstos ofrezcan un
servicio de calidad.

Las actividades se refieren a dos tipos:

I. Cursos de induccién en los que se observan:
« Cursos a nivel téenico.
* Cursos a Ejecutivos de Atencién al Cliente.
¢ Cursos de herramientas de Trabajo.

I1. Cursos de Plan de Carrera:
- 1) Cursos: :

* Imdgen empresarial,

* Motivacién.

* Relaciones Humanas.

* Hemamientas de Trabajo.

2) Liderazgo. ‘ .

3) Proceso Administrativo.

4) Induccién y Calidad en el Servicio.




f

5) Actualizacidn:

6) Informética:

7) Précticas:

8) Cursos externos:

« Sistema Administrativo de Operacion.
« Sistema Técnico de Operacidn.

* Integracién de grupos.

¢ Manejo de conflictos.

¢ Conduccién de Juntas.

*» Administracién de Tiempos.

* Liderazgo.

* Excel.
¢ Word.
¢ Power point.

» Operativo en instalaciones técnicas y
operaciones. ;

» Cerro de Chiquihuite y Master, Telerey.

» Centro de operacién.

» Universidad de Aerovias.
+ Instructores independientes.
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4, Marco Legal

La carga de las obligaciones de tipo legal a las que se
encuentra sujeto un vendedor depende de la forma en que se
desarrolle su trabajo; puede trabajar bajo contrato como paste de la
empresa o bien como comisionista de la misma, 0o como sucede en la
‘modalidad de la llamada venta directa, en forma independiente,
ejerciendo un acto de compra-venta de los productos que trabaja.

No obstante, cualquicra de las formas en que desarrolle su
actividad, el vendedor es considerado por el Cédigo de Comercio
como un comerciante ya que teniendo la capacidad para ejercer el
comercio, hace de él, su forma habitual de vida (articulo 1° . Cédigo
de Comercio).

4.1, REGLAMENTACION EN LA LEY FEDERAL DEL TRABAIO SQBRE
LA CAPACITACION Y ADIESTRAMIENTO

TITULO PRIMERO : Principios Generales.
Articulo 3°.

.. " Es de interés social promover y vigllu la capacitacién y el. o

adlestranuemo de los trabajadores”,

TITULO CUARTOQ : Derecho y Obligaciones de los Tubtjldores y de
los Patrones.
Articulo 132°,

" Son obligaciones de los Patrones: :

.. Fracc. XV. Proporcionu capacitacién y adiestramiento a sus
trabajadores...".

Fracc. XVIIL Participar en la mtcgucion y funciowmento

de las comisiones que deben formarse en cada centro de trabajo... "




Artfculo 153°- A,

" Todo trabajador tiene el derecho a que su patrén le
proporcione capacitacion y adiestramiento en su trabajo que le
permita elevar su nivel de vida y productividad, conforme a los
planes y programas formulados de comiin acuerdo por el patrén y
el sindicato o sus trabajadores y aprobados por la Secretarfa del
Trabajo y Prevision Social".

Artfculo 153°-B. _

" Los patrones podrin convenir con los trabajadores que la
capacitacién o adiestramiento se proporcione a estos dentro de la
misma empresa o fuera de ella, por conducto de personal propio,
instructores especialmente contratados, instituciones, escuelas u
organismos especializados”.

Anticulo 153°-E. ,

" La -capacitacién o adiestramiento deberd impartirse al
trabajador durante las horas de su jornada de trabajo; salvo que
atendiendo a la naturaleza de los servicios convengan que podré
impartirse de otra manera”.




§. Deteccidn de Necesidades

La Deteccién de Necesidades tiene como propésitos el
proporcionar bases para nuevos planes y programas en toda la
empresa , asf como en diversos sectores. Ayudando ademds, a
revisar y mejorar planes y programas ya existentes.

La Deteccién de Necesidades en un vendedor contratado, se
realizard utilizando como base a las técnicas siguientes:

a) Entrevista dirigida,
b) Prueba de desempeiio.
¢) Exdmen tedrico-practico. (Combinacién de ambas),

A continuaciéon se muestran los formatos sugeridos para tal
fin: ‘ :




ENTREVISTA DIRIGIDA Y/Q EXAMEN TEORICO-PRACTICO

Objetivo General:

La entrevista dirigida ayudard a que el capacitando corroboré
la calidad y el nivel de sus conocimientos (empiricos y/o técnicos),
asi como el manejo del cliente ayudado de su experiencia y criterio.

Preguntas propuestas:

1. Con sus propias palabras defina ;Qué entiende por la palabra
"Ventas"?
2. {Conoce los pasos para concretar una "Venta"?
(si, pasa ala pregunta 3, si 110 pasa a la pregunta 4)
3. Mencionalos brevemente.
4, Mencione ;Cudl es el objetivo de una Venta?
5. Defina ;Qué entiende por "Cliente"?
6. ;Que opina de la frase " al Cliente lo que pida"?

7. Considera que un buen Vendedor debe ser... :
8. Diga como lograrfa que un Chcnte enojudo Ie compre su,
producto...
9. ;Qué haria en una situacion en la cudl el Cliente no estt muy v
convencido con el producto? o
10. {Cémo lograria que un Cliente que esta ncccslundo lo quc usted
le ofrece page el precio fijado ?
11, iSi el Cliente ya estd convencido con el produclo que lc ofrecc.‘
como le venderfa mfs?
12. ;Anteriormente ha recibido algin cursos de venus?
13. { A qué tipo de personas cree que le podrfa vender nucstros
productos?
14, A usted le gustarfa ...

a) Vender de persona a persona.

b) Ser agente de ventas,




PRUEBA DE DESEMPENO

Objetivo General:

Que el capacitando aplique los conocimientos reales que tiene
sobre el proceso de vemtas para comocer sus aciertos (ventajas) y
errores, compaginadas con su experiencia,

En estd prucba se buscard que el capacitando le venda al
aplicador (capacitador) un producto determinado o cualquiera de su
escritorio, tomando el aplicador una actitud poco positiva.

Ya comparando los resultados de los diagndsticos anteriores se
concretard el contenido del curso, los integrantes y los puntos a
seguir en €l programa de capacitacién.

Una vez reunidos el mimero mfnimo de personas, s¢ programa
y se dan especificaciones, utilizando una descripcion de datos

preeliminares:

I. NOMBRE DEL CENTRO O DEPENDENCIA

QUELOELABORA: Unidad de Capacitacion.
2.DEPARTAMENTO O SECCION ’ ,
RESPONSABLE: ‘ Gerencia de Recursos:
Humanos.

3. POBLACION A LA QUE VA DIRIGIDA: Vendedores ide ‘nuevo
: ingreso en Multivisién.

4. NOMBRE DEL CURSO: : : "Manual de-
Capacitacion
para un Vendedor de

~ nuevo ingreso en Mul-
 tivisién".




5. MENCIONAR EL SITIO DONDE SE
REALIZARA EL CURSO:

6. PRE-REQUISITOS QUE DEBEN

PRESENTAR LOS CAPACITANDOS:

7. REQUISITOS DE ACREDITACION
DEL CURSO:

8. INSTRUCTOR O INSTRUCTORES
QUE IMPARTIRAN EL CURSO:

9. DURACION TOTAL DEL CURSO:

Se realizard en la sala
que cuenta con el
panel de ventas.

Tener experiencia
minima de | afio

en el drea de ventas,
aunque sélo sea

nivel empirico.

Aprobar las etapas de
evaluacién en un

nivel satisfactorio (en
un minimo de 80% de
créditos).

Los instructores
internos del :
drea de capacitacion,

12 sesiones de 2 horas
cadawna -
(2 semanas, 3 dfas, en -
dias hdabiles). -




6. Gerencia de Recursos Humanos en MVS Multivisién

"La adminstracién de los Recursos Humanos es el proceso
administrativo aplicado al acrecentamiento y conservacién del
esfuerzo, las experiencias, la salud, el conocimiento, las habilidades
de los miembros de la organizacion en beneficio de los individuos,
de la propia organizacién y del pafs en general”,18

Entre algunas funciones que realiza ¢l Departamento de
Personal se encuentran las siguientes:

* Anilisis de puestos.

* Administracién de sueldos y salarios.
* Reclutamiento y seleccién de personal.
* Capacitacién y adiestramiento.

* Prestaciones.

* Ascensos y escalafén,

* Contratacién e induccién.

Dentro de la Administracién de Recursos Humqno_s, .sc
encuentra la Capacitacién como una de las funciones de gran

importancia en ¢l mismo. Pero no es sélo, vista como funcién -
inherente al departamento de Recursos Humanos, comb_._se_ logra la -

eficiencia de la misma, en el desurrollo de los empleados.

Es un conocimiento de la misién y los objetivbs de la misma
como se. logra su cumplimiento, Analizaremos a commuaclén el -

proceso de la Capacitacion en sus snguicntes etapas a ejecum
a) Identificacién y definicién de las neccsidadc_s maniﬁeslas. ,
b) Deteccidn de las necesidades encubiertas,

¢) Fijacién de los objetivos a partir de las necesidades.

18, "Administracién de Recursos Humanos" ; ARIAS GALICIA, Fernando, *

b
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d) Elaboracidn de un plan general de capacitacion.

e) Elaboracién de programas : Redaccién de los objetivos de los
cursos en términos conductuales, contenidos, métodos y materiales.

f) Organizacién de los eventos de capacitacién.

g) Evaluacién del plan y de los programas, asi como de la realidad
organizacional.

h) Seguimiento.




7. Perfil del Puesto de Vendedor

El ser un buen vendedor implica desarrollar al médximo toda
una serie de requisitos y cualidades personales, entre las que se
encuentran:

* Seguridad: Ser una persona decidida, que confie en si misma y
en sus habilidades; un buen vendedor debe estar convencido de la
calidad de su trabajo y sobre todo de que cuenta con los
instrumentos y materiales, necesarios para tener éxito en sus
ventas.

* Simpatia: Tener la habilidad de agradar a los demds,

* Capacidad de observacién: Poder juzgar a las personas. con
quienes trata para saber en qué forma debe actuar con ellas.

* Empatia: facilidad de sentir una situacién -ajena como suya, es.
decir, ponerse en el lugar de otros. '

* Determinacién: Mostrarse firme en los objetivos e ideas que se
persiguen.

* Facilidad de palabra: Que sepa cémo decir las cosas.

* Poder de persuasién: Saber dirigirse a los demds -pjra convencer '
a los clientes. : Co

* Coraje: Contar con un espfritu combativo.
* Iniciativa:  Ser una persona emprendedora y capaz de  salir
adelante por sf sola. '

*  Creatividad:  Facilidad para realizar. buenas ideas en-lo‘sA"
momentos precisos, ' R o LT

* Serenidad:  No perder facilmente la paciencia ante ‘édialqt‘li,,e'yr,

situacién dificil.




* Sinceridad: El vendedor siempre debe mostrarse sincero y
honesto en sus relaciones de trabajo.

* Espiritu de equipo: Ser accesible y colaborador.
* Entusiasmo: Debe ser una persona entusiasta y vigorosa.

* Respeto a su trabajo Saber organizar su tiempo dentro de su
trabajo.

* Responsabilidad: El ser cumplido en todos los sentidos.

* Tacto: El vendedor deberd saber como manejar su destreza para

decidir o hacer sin ofender, ni dejar que abusen de él.
* Cortesfa: Observar siempre buenos modales,

* Dinamismo: Debe ser una persona dinimica, ser una persona que
le guste trabajar.

* Imaginacién: Ser capaz de preveer las cosas que probablemé'nté

puedan ocurrir,

* [Etica profesional: El vendedor deberd cumplir satisfactoriamente :
con sus obligaciones profesionales, las que muchas veces no exlsten :
de una manera formal dentro de la orgamzacnén. sino -que

corresponde més bien, a los valores del mismo vendedor.

*  Ambicién: Esta condicién rcsulta |mportame en un- vendedor ya
que el ser ambicioso le obliga a luchar por sus ideales. '

* Disciplina:  Se puede decir, que el trabajo de ventas exige’ mayor

organizacién en comparacién con otros ya que de mnguna manera..

€s un trabajo rutinario,




8. Seialamiento de los Objetivos

Titulo;
" Manual de Capacitacién para un Vendedor de nuevo ingreso
en MVS MULTIVISION"

Tema:

Gufa general para el desarrollo y aplicacién en la conduccién
del programa de capacitacién del drea de ventas para el personal de
nuevo ingreso, en especifico un vendedor.

Area genérica:

Administracidn,

Recursos Humanos.

Capacitacién de Personal.

Tema especifico: _
Metodologia para la conduccion de programas de capacnacnén
para el trabajo en el drea de Ventas (Vendedor).

Hipétesis del L )
" SI el programa de capacitacién, se aplica correctamente,
ENTONCES se tendrd un cambio positivo en la eficiencia y aétiludes"
del nuevo personal en el ambiente laboral de Ia organizacién y su
mercado potencial”, '

!! . !I .i I IQ | . A
La aplicacién correcta del Manual de Capaclmcién por el
capacitador, : :



Variable dependiente:
El cambio positivo en la eficiencia y actitudes de los
capacitandos, en el desempeilo de su trabajo.

" Mediante la motivacién adecuada, por parte del personal
directivo, asf como de las personas encargadas de la elaboracién,
aplicacion y conduccién de los Programas de Capacitacion, se logrard
un cambio positivo en la eficiencia y actitudes del personal de
nuevo ingreso dentro de la organizacién”.

Obietivo G I

Proponer una metodologia para la aplicacién y conduccién de
los programas de capacitacién para el trabajo en el drea de ventas
(vendedor).

Obietivo Especifico: |

Detectar las necesidades de capacitacién para la elaboracién,
aplicacién y conduccién de los Programas de Capaciuclén pan el
trabajo en el Area de Ventas,




9. Definicion del Contenido del Manual

PARTEL

INTEGRACION DE EQUIPOS DE TRABAJO.

PARTE IL

EL PROCESO DE VENTA Y LA FUNCION DEL VENDEDOR

PARTE UL

SISTEMA MULTIVISION.

PARTEIV.

SISTEMA MULTIRADIO-DIGITAL.

PARTEV.

LLENADODEFORMAS,

i
]
1
i
i




10. Seiialamiento de los Métodos de Capacitacion

En este rubro observaremos que se utilizari la Andragogia
(Método de aprendizaje para adultos); los métodos mds usuales
como: la exposicién, el aprender-haciendo, demostraciones,
discusiones y practicas.

Material de apoyo:

* Visual: Acetatos, retroproyector, rotafolios, panel de conexiones,
panel técnico de ventas y panel técnico de Ejecutivos de Atencion- al
Cliente.

* Audiovisual: Video curriculum de MVS induccién, video de
instalaciones, programacidn, cassette ( Multiradio), pizarrén,

* Didictico: . Programas y Manuales, (programa de carrera), Manual
técnico, administrativo y procedimientos (induccién) y Manual de

seguimiento (informética).




11, Elaboracion del Programa

PARTE 1

INTEGRACION DEL EQUIPO DE TRABAJO.

OBJETIVO PARTICULAR:

Lograr mediante la comunicacién, un mejor aprendizaje de 'las_

herramientas necesarias para lograr el objetivo del vendedor.

OBJETIVO ESPECIFICO:

Lograr un ambiente cordial, busciu_idb que Vlossvpanicip‘.niqs 8e

conozcan entre sf, despertando el interés en las siguientes <

actividades.

@




[PLAN DE INSTRUCCION ]

(—ossemvos ) (CONTENIDO ) QACTIVIDApss ) Qﬂmom)( J

4 \Y4 AYS (e -\r»'_.-.W’
Lograr que los 1Curoaspmdom - OrMporm *1-hoja en blanco. para - | {30 min. 3
paticipanies tengan un personalided. ddw - cadim pasticipante. . . :
ambiente cordial, que 2. Moderar los | | ° Lépices de colores.
despierte el interés en las comentarios. :

siguientes actividedes.




| DIRIGIDO A:
EMPRESA:
CONDICION:
NIVEL:

DURACION:

CUPO MAXIMO:

INSTRUCTOR:

DATOS REFERENTES AL CURSO
PARTE 1
Vendedores de nuevo ingreso.
MVS Multivisin.
Comisionista.
10° nivel jerdrquico.”

30 minutos,

Ilimitado, pero generalmente son grupos ‘de' :' :

10 a 20 personas,

Intemo, habilitado.




CUATRO ASPECTOS DE MI PERSONALIDAD

Es una técnica de integracién grupal.  Esta técnica nos sirve
para romper el hielo, crear un ambiente cordial, que los
participantes se conozcan entre sf, y despertar el interés en las
actividades que le seguirin,

* Niimero de participantes: Libre.
* Tiempo: 30 minutos.
*  Material: ! hoja blanca para cada
participante, y
- Mpices de colores.

* Desarrollo:

1. Se reparten las hojas.

2. Se indica que se doble la hoja en cuatro partes iguales, :

3. En el cuadro superior izquierdo anoten su nombre, y la‘fonna,e:n
que les gusten que les llamen.

4. En el cuadro superior derecho anotan " lo que me gustaba hacer

cuando iba en la preparatoria”,

5. En el cuadro inferior izquierdo anotarén 5 cosas que seanv

caracterfsticas de su personalidad.

6. En el cuadro inferior derecho pmtarén algunas. ﬁguras con el )

color que més les guste.

7. Buscarin a las personas que hayan selecclonado el mnsmo color;
y se reunirdn para comentar los distintos aspectos quc seﬁnlo ‘cada

quien. :
8. Comentar ante ¢l grupo la expenencu que acnban de vivir.
9. Se obtienen conclusiones.




PARTE Il

EL PROCESO DE VENTA Y LA FUNCION DEL VENDEDOR

OBJETIVO PARTICULAR:
Que los capacitandos reafirmen y demuestren que 195

1
conocimientos y experiencias adquiridas con anterioridad, ayudardn EEE
. . X f

al logrode un buen desempeiio en MVS Multivisién.

OBJETIVO ESPECIFICO:

El capacitando reafirmard y enunciaré los 'concept'os"bﬁ‘sigo‘s y S

el proceso de venta personal, ayudandosé de éstos, pafa_reiliz_at_

mejores y numerosas ventas al mercado potencial.




( PLAN DE msrnuccuou]

( oBJETIVOS )( CONTENIDO ] ( Ac'nVIDADEsj ( "ij (ﬂEIlPo)

Que el capacitando 1. Consimudor y/o Expouasn de los : Acd&osym Pulor RN
reafirme y enuncie los cliente.. : !enns ‘a cargo del i3 2 horas.
conceptos bdsicos del a) Concepto. exposilor. ' e Matevnl .nfdocops :
proceso de venta b) Comportamniento de ‘1 '} - pesa los participantes. . »Puioz )
personal, ayudandose de compra del consumidor. 2. Demostraciones. Lo . ) 2 horas.
éstos para  realizar c) Parnticipantes en el : ’ . L :
mejores y numerosas sistema de compra. 3. Discusiones. . - . o Punto 3:
ventas en el mercado d) Motivacion  y T o ‘4 horas.
potencial. necesidades del cliente. . : : o
e) Tipos de compradores
y formas de venta.

2. Elvendedor.

a) Concepto.

b) Tipos de vendedores.
c) Misiones  de}
vendedor.

d) Obligaciones de los
vendedores.

e) Desarrolio personal
del vendedor.

3. Elproceso deventay
su relacion con el
proceso de compra.

a) Concepto de venta.

b) Elproceso de venta.




@

[ PLAN DE ms-rnucclouj

( oBJETIVOS ) (  CONTENIDO ) ﬁc'nwmnssj ("Wj@sm)

(

e \ :  1  )

R ava TN \(
c) Elproceso deventay | s o el
compra. ‘ : :

d) El cierre en las
ventas.
e) Requiéitos para un
buen cietre.
f) Tipos de cierres.
g) Concluir en 15
puntos.
AN \ VAN J\ W,




DATOS REFERENTES AL CURSO
PARTE II
DIRIGIDO A: Vendedores de nuevo ingreso,
|
EMPRESA: MVS Multivision. '
CONDICION: Comisionistas. | .
NIVEL: 10° nivel jerdrquico. o
. |- :
DURACION: 8 horas, divididas en 4 sesiones.
CUPO MAXIMO: ~ 10220 personas.

INSTRUCTOR: Intemo habititado.




11. 1 Consumidor y/o cliente

IL 1.1, CONCEPTOS

CONSUMIDOR:

Los consumidores son aquellos que adquieren bienes o
servicios para su uso propio o del hogar. Satisfacen deseos
estrictamente no relacionados con negocios y constituyen lo que se
conoce como " mercado de consumidores”. 19

CLIENTE (Clientela);

Persona, organismo o empresa con los cuales la firma
establecid una relacién comercial. Los clientes son los que compran
nuestros productos o servicios, El cliente puede ser el consumidor
final o el usvario; también, puede ser un revendedor o un
intermediario del sistema de distribucion ( del mayorista al
detallista), -

Para un mismo producto, puede haber varios clientes: cada
tipo e¢s caracterizado por un grupo de motivaciones y actitudes .
estrechamente correlacionadas. También es. ficil - determinar

categorias de clientes mediante criterios aprioristicos, como el

tamafio, el -saldo comercial, el sector de actividad y la ubic,aci'_é'n,'v
para la empresa; o como el sexo, edad, situacién fomiliar, nivel de
ingresos, para el cliente individual; obteniendo asi' una

segmentacion,
La nocion de cliente mdlca una continuidad en la relacxéu. El

cliente recién adquirido continda siendo cllcnle para otros -
productos con otros provecdores, Para el producto que compra en:
una firma determinada, permancce expucsto en forma. permanente

a las ofertas de compctndores directos y puede comparar el producto

que estd comprando con los que ofrece la competencia y umblén .

con productos nuevos que estdn por aparecer en el mercado.

19 "Fyndamentos de Marketing", Stanton, William J.




®

Por lo tanto, cada firma tiene por objetivo afianzar su
clientela, acrecentar su penetracién en el mercado al adquirir
mayores nimeros de clientes, desarrollar su volimen de ventas con
cada cliente adquirido (aumento de la frecuencia de las compras o
multiplicacién de las compras en una gama mds extensa).20

a

20 *Diccionario Metodoldgico de Marketing’, Sermaf, Guy.




El proceso de decision de compra del consumidor y los factores
que influyen sobre el mismo:2!

FUERZAS SOCIALES
Y DE GRUPO PUERZAS
¢ Cultura PSICOLOGICAS
* Subcultura * Motivacién
* Clase social ’ " o Percepcion
* Grupode * Aprendizaje
referencia o Personalidad i
e Familiay * Actiud i
hogar ' ‘
INFORMACION PROCESO DE PACTORES :
DECISION DB SITUACIONALES : :
COMPRA 1 f
Fuentes : ~—>  Reconocimiento de 1a necesidad Cuindo compean ;
comerciales V { los consumidores :
Elecclién del nivel de participacidn Dénde compran :
v los consumidores "; i
’ © Wentificacién de altemativas ‘ ‘ "
Fuentes Evaluaclén de altemativas : Porqué compran ‘
sociales ‘ v los consumidores -
Decision v Condjqﬁdms bajo . . DR
tas cules compean © o : P
v ‘ los consumidores ‘ R
L Componamiento posterior alacompra’

21 Op, Cit, STANTON, William, -




IL1.2.1 Proceso de decisidn

Los consumidores siguen un proceso de decision que se divide
en seis etapas, se pueden comsiderar como un enfoque de solucién
de problemas.

Tal como se muestra al centro de la figura anterior, las etapas
son:

Etapa 1: Reconocimiento de la necesidad. El proceso se inicia
cuando una necesidad no satisfecha crea tension o incomodidad,
este estfmulo estd latente hasta que despierta un estfmulo externo;
una vez reconocida la necesidad, los consumidores se dan cuenta de
los usos opuestos 0 competitivos para sus recursos escasos de
tiempo y dinero. Es decir, el consumidor se siente impulsado hacia
la accidén por una necesidad,

Etapa 2:  Seleccion de un nivel de participacién. El
consumidor, al principio del proceso decide de manera consciente o
inconsciente, la cantidad de esfuerzo. que dedicard a satisfacer una
necesidad.  Asi la participacién estd relacionada con la calidad y
cantidad de informacién sobre la situacién -de compra su

recopilacién y evaluacion. Dando como resultado una participacién

alta y baja.

. Etapa 3: Identificacién de alternativas. En estd etapa se
identifican las alternativas tanto del producto como de la marca.

Después se selecciona una de las alternativas con una marca =

especifica o un lugar de compra. La bisqueda de las alternativas
tiene influencia de: ‘ o
a) Cuinta informacién ya tiene ¢l consumidor de expenencnas
anteriores y de otras fuentes,

b) Laconfianza del consumidor en esa informacidn. ‘

c) Cufl serfa el costo en tiempo y dinero de rccopllar la
informacién.




Etapa 4: Evaluacion de las alternativas. Cuando se han
identificado las alternativas el consumidor tiene que evaluar cada
una de ellas antes de tomar la decision., Los criterios que usan los

consumidores en la evaluacién son el resultado de experiencias y

sentimientos pasados hacia las diversas marcas. Los consumidores
también consideran las opiniones de los miembros de la familia y
de sus amigos en sus deliberaciones.

Etapas 5: Decision de compra. Ahora el consumidor debe
decidir qué comprar. Por lo tanto, el primer resultado es la decision
de comprar o no comprar, si se opta por la primera se tienen que
tomar varias decisiones, con relacién a las caracteristicas, dénde y
cudndo hacer la compra real, cémo recibir la entrega, o la posesién y
la forma de pago. ‘

Etapa  6: Comportamiento posterior a la compra. Los

sentimientos del comprador después de la venta pueden influir en

la repeticién de las ventas y sobre lo que el comprador le diga a

otros en relacién al producto. Con frecuencia, los compradores

experimentan algunas ansiedades posteriores a la adquisicidn en
todas las compras, menos las rutinarias. Este estado de ansiedad se
explica por la teorfa de la disonancia cognoscitiva. La persona

lucha para obtener armonfa y consistencia entre sus cogniciones

(conocimiento, actitudes, creencias y valores) y cualquier -
incosistencia en estos conocimientos, ocasiona la disonancia

cognoscitiva,




IL 1.2.2. La Informacién y las Decisiones de Cor

Los consumidores tienen que determinar qué productos y
marcas estan disponibles, qué caracterfsticas y beneficios ofrecen,
quién los vende, y a qué precios, y dénde se pueden adquirir; sin
estd informacién del mercado no existirfa el proceso de decision,
porqué no habria decisiones que tomar.

Hay dos fuentes de informacién que influyen en el proceso:

* El ambiente comercial. Consiste en todas las organizaciones y
personas de mercadotecnia que intentan comunicarse con los
consumidores. Incluye a los fabricantes, a los vendedores al detalle,
alos anunciantes y al personal de ventas.

* El ambiente social . Que se compone de la familia , los amigos y
los conocimientos que, en forma directa e indirecta, proporcionan
informacién sobre sus productos.

1L1.2.3. Fuerzas Sociales y de Grupo

La forma en que pensamos, creemos Yy actuamos -estd

determinada en un alto grado por las fuerzas sociales y de‘grupo;i.-.'
La descripcién se inicia con la cultura, la fuerza que tienc mayor
repercusién indirecta, y se. desplaza hacia la fuerza con mis_'

repercusién més directa: el hogar.

A) Influencia cultural. La cultura es un c‘o'mpléj'o de simbolos y

artefactos que crean una sociedad determinada y que pasan de una -

generacién a otra como determinantes y reguladores del

comportamiento humano, Los simbolos pueden ser  intangibles -
(actitudes, creencias, valores, ¢ idioma) o tangibles (herramientas,

vivienda, productos, obras de arte) una cultura fmplica una forma
de vida completamente aprendida y “recibida”. No incluye los actos
instintivos. : ' '




B) Influencia de las subculturas. Las subculturas son grupos que
muestran patrones de comportamiento caracteristicos suficientes
para distinguirlos de otros grupos dentro de la misma cultura. Estos
patrones se basan en factores tales como la raza, la nacionalidad, la
religion, y la identificacién urbana-rural,

C) Influencias de la clase social. El comportamiento de compra de
las personas con frecuencia recibe una fuerte influencia de la clase a
que pertenecen o a la que aspiran pertenecer. Coleman y
Rainwater22 desarrollaron un modelo de cinco  clases, clasificadas
segin su educacién, ocupacién y tipo de vecindario residencial, a
continuacién se mencionan ;

* Clase alta,

* Clase media alta,

* Clase media inferior.

* Clase baja alta.

* Clase baja baja,

D) Influencia de los grupos de referencia. Un grupo de referencia" '
se compone de personas que influyen sobre las actitudes, valores y

comportamiento del individuo. Cada grupo desarrolla sus propios
- estdndares de comportamiento que también sirven como pautas, o

marcos de referencia para los miembros individuales. EI

comportamiento del consumidor esti determinado, en parte, por los

grupos de referencia a los que pertenece, o a los que - aspira

pertenecer, por ejemplo, la familia, las organizaciones frat_t';(hules.
un cfrculo de amigos o de vecinos. ‘

22 “Coniinuing Significance of Social Clas;‘l‘o / Marketing”, Colemman,
Ricahrd P, .




E) Influencia de la familia y el hogar. La familia es un grupo de
dos o mds personas, que se relacionan por la sangre, el matrimonio
o la adopcién, y que viven juntas en un hogar. Un hogar es un
concepto mds amplio que el de la familia. Consiste en una sola
persona, una familia o un grupo de personas no relacionadas que
ocupan una unidad de vivienda.

El conocimiento de cudl es el miembro de la familia que es
probable tome la decisién de compras influird sobre' toda la mezcla
de mercadotecnia de una empresa,

ll]zalE E' l;'v

Uno o mds motivos dentro de una persona activan el
comportamiento que se orienta hacia las metas, Uno de estos
comportamientos €s la percepcién, es decir, la recopilacién y

procesamiento de la informacién. Otras actividades psicolégicaas

importantes son el aprendizaje y la formacién de actitudes. Por
dltimo, se considerin los papeles que desempedan en las decisiones
de compra la personalidad y el concepto que se tiene de si mismo.,

1. Motivacién . Todo comportamiento se inicia con una necesidad
reconocida., Un motivo es una necesidad suficientemente

estimulada que hace que la persona se mueva para buscar la
satisfaccion. Los motivos de compra se pueden agrupar en  tres
niveles: : ~ Lo o

* En ‘el primer nivel, los compradores reconocen y estén bastante
dispuestos a hablar de ello, de sus motivos .para apropiarse de
ciertos productos. C

* En el segundo nivel, los compradores estin concientes de sus
razones para comprar, pero no lo reconocen ante otros.

¢ En el tercer nivel los propids compradores no pueden explicar los

factores reales que motivan sus decisiones de compra. -




Percepcion. Un motivo es una necesidad provocada. A su vez
aquél activa el comportamiento con el que se intente satisfacer ésta,
Una forma que toma el comportamiento es la recopilacién y el
procesamiento de informacién del ambiente, es decir, la percepcidn,
Como parte de la percepcidn, la nueva informacidn se compara con
el almacén de conocimientos, o marco de referencia que tienc una
persona. Si se .descubre una inconsistencia, la nueva informacién
serd distorcionada para que se ajuste a las creencias establecidas.

3. Aprendizaje. E) aprendizaje se puede definir como los cambios en
el comportamiento resultante de experiencias anteriores. Por lo
tanto, excluye el comportamiento atribuible al instinto, o a los
estados temporales como el hambre o el frfo. Ninguna teorfa simple
de aprendizaje, hasta la fecha, es universalmente operable y
aceptable. Sin embargo, la que tiene mayor aplicacién directa a la
estrategia de mercadotecnia es la teoria de respuesta  al
estimulo.23

La teorfa de la respuesta al estimulo afirma que el

aprendizaje ocurre cuando la persona 1) responde a algin estfmulo
y 2) se le recompensa con la satisfaccién de una necesidad por una
respuesta correcta o se le castiga por una incorrecta, Cuando la

misma respuesta correcta se repite como reaccién al mismo

estimulo se establece un patrén de comportamiento o aprendizaje.

4. Personalidad, La personalidad se define como en una ‘.fbrm:i

amplia, como el patrén de caracteristicas de una persona que:

influyen en las respuestas del comportamiento. Se afirma que las
personas tienen confianza en s{ mismas, que son agresivas, timidas,

dominantes, dinimicas, seguras, introvertidas, flexibles o' amistosas:

y que reciben influencia de estas caractemucas de la pcuonaluhd
€n sus respuestas o situaciones.

23 "Consumer Behavoir”, Loudon, David/ Deila Bitta, Aiberto J,




Las teorias psicolégicas han ocacionado que los
comercializadores comprendan que tienen que dirigirse a los
sueiios, las esperanzas y los temores de los compradores. Sin
embargo, al mismo tiempo, tienen que proporcionar a los
compradorés racionalizaciones socialmente aceptables para muchas
compras,

5. Actitiudes. Una actitud es: una predisposicion aprendida a
responder a un objeto o a una clase de objetos en una forma
consistentemente favorable o desfavorable.24 En el modelo del
proceso de decisién de compra, las actividades desempefian un
papel importante en la evaluacién de alternativas. Resulta evidente,
por tanto, que es de gran interés para un comercializador entender
como se¢ forman las actitudes, las funciones que desempeiian y cémo
se le puede cambiar. 7

Las actitudes de un consumidor no siempre predicen el
comportamiento de compra, Una persona puede tener actitudes
muy favorables hacia un producto, pero no comprarlos por algun
factor que se lo impida.

6. Concepto de si mismo. Su concepto de si mismo, o autoimagen, es

la forma en que el individuo se ve a sf mismo. Al mismo tiempo es.

la imagen que piensa, que tienen los demds de él. Los 'psicél‘ogo's
distinguen entre 1) el concepto real de sf mismo (la forma en que
realmente se ve a si mismo), 2) el autoconcepto ideal (la for'rju en
que quiere que lo vean o que le gustaria verse a sf mismo). El
concepto que tienc una persona de sf misma recibe la influencia, por
ejemplo, de necesidades psicolégicas -y fisidlégicas innatas y
aprendidas. También estan condicionados. por factores econémlcos.
demogrificos y por influenciade grupos sociales,

=4 A Handbook of social Psychology”, Murchinson, C.A,




1LL2.5 Influencia Situacional

Las fuerzas situacionales son fuerzas temporales relacionadas
con el ambiente de compra inmediato que afectan al
comportamiento. La influencia situacional tiende a ser menos
importante cuando el consumidor es muy leal a una marca y cuando
tiene una alta participacién en la compra,

1. Cuéndo compran los consumidores; la dimensién de tiempo. Los
comercializadores deben estar en posibilidad de contestar por lo
menos a dos preguntas relacionadas con el tiempo sobre la compra
de los consumidores: jLe afecta la temporada, la semana y dfa o la
hora?, ;Qué repercusién tienen los acontecimientos  pasados y
presentes en la decisién de compra?.

2. Dénde compran los consumidores; el ambiente fisico y social que
los rodea. El ambiente fisico se compone con las caracteristicas de
una situacién que son aparentes para los sentido, como la

iluminacién, los olores, el clima y los sonidos. El ambiente social se

integra por el nimero, la mezcla y las acciones de otras personas en
el lugar de compra. :

3. Cémo compran los consumidores; los términos y las condicid_nes v
de compra. La frase como compran los consumidores se refiere a
los términos y las condiciones de la venta, asf como a las

actividades que se relacionan con la operacién que estan dispuestos
a realizar. -

4. Porqué compran los consumidores; el objetivo de la comph. La.

intencién o la razén de una compra afecta las selecciones que
realizan. Es probable que el comportamiento sea muy diferente. si
se adquiere un producto para un regalo que si es para uso personal.




5. Condiciones bajo las cuiles compran los consumidores; estado
mental y estado de dnimo, En ocasiones, los consumidores se
encuentran en un estado mental temporal que influye sobre las
decisiones de compra. Cuando se estd enfermo o se tieme prisa,
quizds no se este dispuesto a esperar en una fila o no se le dé el
tiempo a la atencién que merece a unacompra en particular. El
estado de 4nimo también puede influir sobre las compras,
Sentimientos como la ira o la exitacién, pueden dar como resultados
compras que en otra situacién no se hubieran hecho.

1L 1.3. PARTICIPANTES EN EL SISTEMA DE COMPRA

En la decision de compra intervienen diferentes personas o
elementos que participan activamente en el proceso, desde su inicio
hasta la culminacién de la compra. Estas se pueden clasificar en
diferentes grupos de acuerdo al papel que juegan en esta decision:
Influyentes. Son las personas que explicita o fmplicitamente
ejercen alguna influencia en la decisién y las encontramos en: :

a) La distribucién, cuyo objetivo es lograr que los compradores
encuentren el producto en el lugar adecuado,

b) La promocién, que es importante para dar a conocer el producto,
La promocién tiene como fin avivar el interés del p\iblnco hacia los
productos que se encuentran en el mercado,

c) El precio, se determina de acuerdo a todas y cada una de las
caracter{sticas del producto. Si el précio es alto la demanda pequcﬁa
y visceversa. :

Decisor, Es quien determina, en ﬁltlmo térmmo, parte de la

decisién de compra o su totalidad.
Comprador. Es la persona que realiza, de hecho, la compn.

Usuario. Es la persona o personas que consumen 0 vmi‘liz_an el

producto o servicio.




114 MOTIVACION Y NECESIDADES DEL CONSUMIDOR

La mejor definiciéon de necesidad es "la diferencia o
discrepancia entre el estado real y deseado”. Esta experiencia puede
ser de su naturaleza biolégica o social; por ejemplo, el consumidor
puede sentirse fuera de moda solo por tener ropa pasada de moda
(es un estado real) y al mismo tiempo preferir estar a la moda
actual (estado deseado). Cuanto mds grande seala discrepancia
entre lo que se tiene y lo que se desea tener mayor serd la
adquisicién, 25

Cuando se habla de las necesidades como concepto central del
comportamiento del consumidor, es util también pensar en las
preferencias,

Los consumidores pueden preferir satisfacer una necesidad a
otra; por consiguiente, tanto las preferencias como las necesidades
del consumidor son factores primordiales que deben considerarse.

Es importante sin embargo, entender las necesidades: Si el vendedor -
las entiende se beneficia, pues estd mejor capacitado para

proporcionar productos y servicios que satisfagan a los
consumidores y, por lo tanto, serd mds factible que sean adquirid_os,
El consumidor también se beneficia al tener a su alcance productos

que le brindan mayor satisfaccién de las que obtendrfa de otra

manera.

5 0p. Cit.4.




115 _TIPOS DE COMPRADORES Y FORMAS DE VENTAS

El vendedar que desee que sus ventas proporcionen
satisfacciones al omprador, debe descubrir los motivos que hacen
comprar, que también son llamados motivos dominantes de compra.

Los buenos vendedores se ocupan en determinar los deseos y las

necesidades del comprador mis que en buscar ardides de ventas. El
método de cada vendedor para descubrir los motivos adecuados que
le servirin para planear sus ventas, varia segin el producto a
vender y sus aflos de experiencia,

A continuacién se presentan los tipos de compradores y el
tratamiento adecuado para lograr la venta: 26

Tipo: El comprador competitivo: Considera que €él puede
obtener siempre el mismo producto por menos
dinero,

Tratamiento: Hay que hacerle ver la calidad del producto la -
empresa que lo avala y los servicios que: obtiene de
parte del vendedor y los servicios post-venta que
tiene organizados la empresa. ‘ '

Tipo: El comprador amistoso: Gasta su tiempo hablando
sobre su empresa, sus |dcas y tiende -a monopolnzarv ;

la conversaci6n,

Tratamiento: Cuando haga pausas en sus mondlogos tratar de
interrumpirle sin que se dé cuenta, y hacerle
preguntas bésicas para guiarle el tema por donde
queremos. Hay que tener mucho tacto al emplear

este tratamiento, pues el comprador puede’ llegar a

sentirse |nc6modo al no dirigir él la conversacuén.

%6 Escuelr de Marketing y Publicidad, Ventas”. F. & G Producciones S.A.




Tratamiento:

Tipo:

Tratamiento:

Tipo:

Tratamiento:

Comprador silencioso: no habla mucho y es
consciente que esto constituye una dificultad para
el vendedor, y lo estd analizando y poniendo a
prueba. En definitiva, le gusta estudiar al vendedor
en lugar de atender a lo que el vendedor dice.

Hay que conseguir el control de la entrevista
iniciando con una conversacién 'y consiguiendo su
participacién en la misma. Esta participacién se
podria conseguir hablando de un tema general y
haciendo preguntas que no tendrd mds remedio
que contestar el comprador, antes de meternos a
hablar de nuestro producto. Cuando se comience a
hablar del producto, continuar con preguntas,

sabiendo que las contestaciones que nos dara serdn
cortas,

El comprador econémico:  Esta mds intergsado en
conseguir una rebaja que en cualquier otra cosa.

Es presciso demostrarle lo que le costard el no
comprar el producto y hacerle ver que su :
satisfaccién no quedard cumplida, -

El comprador dubitativo: Cree que no tiene.
suficiente autoridad para tomar la declsnén de
compra. Esto suele ser una excusa para quntarse de
encima al vendedor. - ‘

Hay que demostrarle que la decision le colocar en
una posicién favorable a los ojos de los suyos.

Cuando un marido hace un regalo a su- mujer nd lo -
consulta '




Tipo:

Tratamiento:

Tratamiento:

El comprador sin dinero. Es aquel que dice que le
gusta el producto, que desearia comparlo, pero que
desgraciadamente en este momente no dispone de
dinero para realizar la compra,

El vendedor debe saber ofrecerle la ayuda
necesaria para conseguir los fondos necesarios y
suficientes, Por ejemplo en la compra de un piso el
vendedor deberd ayudarle a conseguir un
préstamo en muy buenas condiciones para que
efectue la compra,

El comprador indeciso: Tiene dificultades para
tomar la decision. No se atreve por falta de
voluntad.

Indicarle qué debe hablar con alguna person'g que

ya tenga el producto y aplazarle para una nueva
entrevista. La primera entrevista serfa una

entrevista de siembra, en la segunda s recogerfan

los frutos.




1.2 0 t vende

A continuacién se presentan dos definiciones que se
consideran ilustrativas por o amplio de su contenido:

Se puede definir al vendedor como: "La persona que efectua la
accion de vender algo, es decir, el ofrecer y transportar la
propiedad de un bien o la prestacién de un servicio a cambio de un
precio establecido. También se puede considerar como la persona
que hace de las ventas su forma habitual de vida y que forma parte
de un equipo por medio del cual una organizacién va a vender

determinado bien o servicio, ofreciéndole una remuneracién por su

trabajo”.27

"El vendedor es la persona empeiiada en realizar la venta de
determinado producto o linea de productos. El vendedor puede
cjercer sus funciones en el local en que esta instalado la firma
(ejemplo: vendedor demostrador) o en el local o lugar en que puedc '
ser encontrado el comprador potencial (ejemplo: . vendedor; o
ambulante, de puerta en puerta). Puede ser remunerado con: salanov' '

fijo, comisi6n sobre las ventas o por un slstema mixto de ambas, "23

21.0p.Cit4,
28 ”chclonnrio de Mercadeo” .Fischu Rossi Konnd




112.2. Tipos de Vended

Se realiza una clasificacién segin el tipo de actividades que
realizardn los vendedores:

. Ventas comerciales, Dirigida principalmente a los detallistas con
objeto de proporcionarles la asistencia promocional necesaria a fin
de incrementar sus volimenes de ventas. Cominmente a este tipo
de vendedor se le da el nombre de promotor. El principio en el que
se basa este tipo de venta es el de "vender a través de".

2. Ventas de misién, A los vendedores se les llama - "misioneros" y
tienen como objeto vender "a favor de", esto es, el fabricante va a
proporcionar a sus clientes mayoristas la asistencia personal de su

fuerza de ventas con el objeto de que el producto sea aceptado en’

forma efectiva por los detallistas.

3. Ventas creativas. Son los vendedores llamados "obtenedores de . :

pedidos" quienes las desarrollan y existen dos clases de ellos:
a) Los que buscan nuevas ventas con clientes actuales.
b) Los que buscan ventas con nuevos clientes,

‘4. Ventas repetitivas.‘ Son aquellas que efectuan los llalmdos
"tomadores de pedidos” y pueden ser:
a) Internos o de mostrador. Se encuentran localizados en las

oﬁcmas de los establecimientos de ventas y su actmdad se reduce a -

servir al cliente, quien ya sabe que va a comprar.
b) Externos. Solo son el medio por el cual los cllentes que :se

encuentran en el campo van a solicitar sus nuevos - pedldos que por

lo regular se hacen en forma periédica,

5. Ventas de repartidor. En estas ventas, a dlferencla de las venm :
repetitivas, sélo varfa el hecho de qué el vendedor trae consigo la:

mercancfa que va a colocar.




6. Ventas técnicas. Su objetivo es aumentar las ventas
proporcionando asesoria técnica, caracterizandose por un personal
de apoyo a la venta de un determinado bien,

7. Ventas a domicilio. Se pueden operar de diferentes maneras
€omo son:

a) En cadena, Se incita al vendedor a aprovechar unas cuantas
relaciones personales para tomarlas como prospectos para iniciar su
labor de ventas.

b) Por teléfono. Consiste en seleccionar del directorio telefénico
mimeros al azar, se comunica con la persona y le explica el motivo
de la llamada y asi conectar una posible cita para realizar el proceso
de venta.

c) En reuniones.  Se organiza en casa de un amigo o anfitrién una'

reunién en la que se muestra la linea de productos,

d) De reventa. Las empresas, mediante anuncios en periédicos o v
contratos personales reclutan gente - que este dnspuesla a lrabajar" .

sus productos.

e) Por correo. A través de la correspondencia se propone |l venta
con la ayuda de folletos, catdlogos, lista de precios, promoclones. ‘

f) Por cambaceo. Es la venta cldsica a domicilio y consiste en la

visita de puerta en puerta con objeto de encontrar “posibles
consumidores de determinado articulo. '




1.2 isiones del V. or

De una forma muy breve Rataud29 en su estudio seiiala las
doce misiones de un vendedor, y son las siguientes:

1. Vender: Saber hacer comprar,

2. Realizar unas ventas rentables,

3. Investigar: Buscar un 25% de nuevos clientes.

4, Informar a la clientela permanentemente sobre los
productos  vendidos,

5. Informar a la empresa paraque mejore sus decisiones.

6. Asegurar la promocidn: Participar en la Mercadotecnia.

7. Demostrar: Prepararse para convencer.

8. Estudiar las aplicaciones: descubrir nuevas utilizaciones
para los productos.

9. Estudiar los medios de distribucién. : t
10.- Formar y animar una red: Hacer aceptar la idea de vender i
nuestros productos. : : |
11. Asegurar la post-venta de la venta: mantener las o :
promesas. '

12. Administrar su sector: organizarse eficazmente.

Es |mportame resaltar las obligaciones pnncnpales de los,;
vendedores para con la empresa; y a conunuacxén s¢ muestran:

a) Convencer diariamente ‘a su empresa con hablhdad
entusiasmo, constancia y esp(ntu de colaboracnén.

b) Respetar y maximizar la eficlencia de las pol(ticas de venta
en la empresa, :

¢) Proyectar una imagen favorable de la émprgsa.

29 "La Venta: Puntos clave", Rataud, P.




d) Proporcionar a la empresa informacion acerca de las quejas,
sentimientos. necesidades, innovaciones, modalidades y opiniones.

e) Preparar los reportes de vemta y demds documentos que la
empresa exija en el desarrollo de su actividad.

f) Cumplir eficientemente con su labor.

g) Mantener y aumentar el volumen de ventas.

11.2.5 Desarrollo Personal del Vendedor

Existen algunos factores esenciales que hay que considerar en
el desarrollo personal de un vendedor y son;

1. Deseos de progresar,
2. Efectiva administracion de su tiempo. .
3. Una correcta explotacidn de sus cualidades y habilidades.

4. Preocupacién personal por incrementar dia tras dia sus

conocimientos,
5. Experiencia.
6. Cardcter, firmeza y voluntad,




p v NE E

1L3.1 Concepto d¢ Venta

De una forma ilustrativa se presentan a continuacién
diferentes definiciones del concepto de "Venta":

"La Venta es el proceso personal o impersonal de ayudar y
persuadir a un cliente potencial para que compre un articulo o un
servicio o para que actie favorablemente sobre una idea que tiene
importancia comercial para el vendedor”. 30

“Venta es el proceso que permite que el vendedor identifique,
active y satisfaga las necesidades o los requerimientos del

comprador, para beneficio mutuo vy permancnte tanto del -

comprador como del vendedor” 31

"La Vemta implica una comunicacién directa entre
compradores y vendedores; sin embargo, el proceso de venta es algo

més que el flujo de informacién entre individuos. La venta personal
es el proceso de interaccién entre un comprador y el vendedor de
un producto o servicio, que desemboca en un intercambio beneﬁco:

para ambas partes” 32

30 "Marketing Definitions: A Glossary of Mukeling Tems" RllphS
Alexander.
31 *Venta, Principios y Métodos" , Carlton A, Pedenon/ Milbim D.W.
B2 Mercadotecnia en accién”, Cravens, David WJ \Voodmt‘f Robert B




El Proceso de la Venta Personal es una secuencia légica de
cuatro pasos que lleva a cabo un vendedor al tratar con un posible
cliente. El proceso se aplica igualmente en cualquier intento de
persuacién cara a cara. Por consiguiente si el objetivo es tanto
vender un producto a un consumidor, como logar la participacién de
un detallista en un programa de promocién de ventas, o convencer a
alguien de lo justo de una causa, se deben seguir cuatro pasos que
se presentan en la siguiente figura:

BUSQUEDA DE -ACTIVIDAD

POSIBLES >] CALIFICACION | 5 | PRESENTACION | »| POSTERIOR A
CLIENTES LA COMPRA

REDUCIRLA
DISPOSICION
CAPACIDAD CREAR

LEALTAD

DISONANCIA

Bisqueda de posibles compradores. La la. tarea del vended@tg
es identificar a los posibles clientes. El vendedor tiene que tomar:la-

descripcién general (que se basa en las caracterfsticas de

descripcién como la demograffa, las actitudes y ¢l comportamiento. 2
anterior a la compra) e identificar después - personas o emptesas :

especificas que pueden ser posibles clientes,

Calificacién del prospecto. El vendedor tiene que determinar  si
el posible cliente estd. calificado para comprar. Las callfuclcnones o

incluyen tanto la razonable disposicién de compra, como a




capacidad para hacerla. Para calificar al posible cliente, debe
recopilar informacién de amplia variedad de fuentes.

El cliente potencial e¢s el que cuenta con las siguientes
caracteristicas33:
1. Aquel que tiene deseo o necesidad que puede satisfacerse.
2. Tiene capacidad de pago.
3. Tiene autoridad para comprar.
4. Es posible de abordar ventajosamente.
5. Puede comprar.

Para determinar la disposicién de comprar es importante la
informacién sobre {los clientes del negocio prospecto, sus
competidores y proveedores. El vendedor también debe comparar
en forma objetiva las necesidades del cliente con las caracterfsticas
de! puesto, en ocasiones, debido al entusiasmo, los vendedores no
son realistas sobre lo bien que un producto se adapta a la situacién
de un consumidor,

El vendedor, con frecuencia con la ayuda de otros en la »
organizacién, tiene que determinar si el prospecto tiene la demanda S i
inmediata suficiente para lo que se ofrece como para que jusm‘lque' v
los costos de venta y de procesamiento de pedido y si es un riesgo. -
razonable de crédito. También se tiene que realizar una evaluacién
de su potencial a largo plazo para decidir cuanto uempo y esfuerzo -
dedicar a cuidar el prospecto. :

Presentacién del mensaje de ventas. Antes de preparar una . . ,
presentacién el personal de ventas necesita conocer todo lo que
Pueda sobre una persona o la compafifa a la que espera venderle, Su
comportamiento de compra anterior, las preferencias del ptoducto y
las necesidades especiales con detalles muy pemnentes.

ESTR- ?ESIS m DEBE
g BE | LA mmeam

Bop.Cit.31




Después de atraer la atencion del cliente, se tratard de
mantener ¢l interés del prospecto mientras crea que en él existe el
deseo por el producto. En el momento apropiado, intentard
estimular la accién cerrando la venta,

Muchas organizaciones utilizan el enfoque que se conoce como
AIDA:

a) Atraer la atencidn. El objetivo inicial es producir curiosidad. En
algunos casos por ejemplo, el posible cliente esta ya consciente de la
necesidad y busca una solucién, el simple hecho de mencionar la
compaiifa o el productodel vendedor serd suficiente; otro método de
obtener la atencién, en particular cuando el producto tiene un
aspecto poco usual o novedoso, consiste simplemente en. colocarlo en
la mano del posible cliente.

b) Mantener el interés y despertar el deseo. Después de atraer la
atencién del posible cliente; el vendedor puede mantenerlo y
estimular el deseo del producto mediante la propia presenucnén. No
existe un patrén esténdar a seguir.

Muchas compaiifas insisten en que su personal de ventas

memorice la presentacién para aseguarse que se cumplan todos los

puntos claves en un orden en- particular. El problema de estas:
presentaciones "estercoripadas” es que no le permiten al vendedor -

adaptarse a las necesidades o deseo del consumidor.

¢) Enfrentarse a las objecciones y cerrar la venta. El cierre significa

obtener el acuerdo de compra, es el paso a la accién. Es evidente

que este es el objetivo del esfuerzo de la venta personal. Como parte .

de su presentacién; pueden intentar periodicamente un cierre de

prueba para medir la disposicién del ‘posible cliente a-

comprometerse.




Servicio a los clientes después de la compra. Un trabajo de
ventas eficaz no termina cuando se realiza el pedido. La etapa final
del proceso de venta es una sucesién de servicios posteriores a la
compra, que pueden crear buena voluntad por parte del cliente y
prepara las bases para negocios futuros.

Todas estas actitudes reducen la ansiedad posterior a la
compra o la disonancia cognoscitiva. La disonancia cognoscitiva tleva
a los compradores a buscar la seguridad de que han hecho una
eleccién correcta y evitar informacién que pudiera sugerir que
hubiera sido mejor alguna otra alternativa. En esta etapa final del
proceso de venta, el vendedor puede minimizar la disonancia del
cliente:

1. Al resumirle los beneficios del producto. Incluso después de la
compra,

2. Al repetirle porque el producto es mejor que las alternativas no
seleccionadas.

3. Al insistir en la satisfaccién que encontrard el cliente con el

‘producto,




El siguiente cuadro nos muestra las cinco etapas del proceso
de venta que se relacionan inequivocamente con las etapas del
proceso de compra:

Proceso Tdentificacidn Blaqueda de Evahuacio Decisidn Evaluacidn
de dela > hlmlon > de > de > postoompra

compra nocesidad akernativas compra

Proceso Planeamiento Superacion Aporo
de Esploracidn | | dla o | Prescntacion | : 5| posrveaa
venta Presentacién poions

Explicacién del cuadro anterior:

1. La prospeccién es la primera etapa del proceso de venta. En esta

etapa, los vendedores identifican a los clientes cuyas necesidades’

pueden satisfacerse con los productos que ellos ofrecen.

2. La segunda etapa es el planeamiento y formulaclén de Ia
presentacién de las ventas,

3. La siguiente etapa, ocurre cuando el vendedor realiza una eficaz
presentacién de ventas. La presentacién debe inducir al cliente:
potencial a comprender, creer y recordar el mensaje.




4. Durante la presentacién y después, el vendedor debe vigilar las
reacciones del cliente, identificar sus objeciones y ofrecer
informaci6n adicional que las supere. Adjunto al remate de la venta.

5. Finalmente el vendedor debe cumplir funciones después de la
venta, para asegurar la repeticién de las compras del cliente y una
actitud general favorable, es decir, la promocién de las ventas
futuras mediante la mejora de las relaciones con el cliente.

IL34_El cierre en las ventas

La sociedad nos educa con la creencia de que todos tenemos el
derecho de desear las cosas. De esta manera existe una magnifica
oportunidad para los vendedores, si saben aprovechar esta reaccién.

Es trabajo y deber del vendedor suministrar las - "excusas"

necesarias para que el vendedor pueda decir "sf". A esto se le llama

cierre.
Si se quiere ser un vendedor profesional hay que memorizar,

ensayar y practicar constantemente las técnicas de cierre hasta que

forman parte de uno mismo. Todo buen vendedor gufa al cliente en

la direccién correcta para que se tome la decisién y crea una

determinada presion al cliente para que se decida.

113.4.] Requisi buenci

Todo vendedor, para lograr un. cierre eficaz debe preparar ‘con

antelacién una serie de actitudes como punto final dde la entrewsta
de ventas. Estas posturas o toma de posnclones. pueden ser: ‘
1. Actitud posmva La confianza manifestada por el vendedor en' su

presentacion es contagiosa. El vendedor ha de tener confianza en si -

mismo y saber transmitirlo. El "entusiasmo 'y la . confianza
constituyen el bagajc necesario para aplicar con . éxito cualqmer
técnica deseada.

2. Control de la entrevista, El vendedor debe 1levar el control de Ia. L
entrevista para crear oportunidades, para concluir la venta y para .

conseguir que sus técnicas de cierre  puedan ‘ser aplicadas
eficazmente. Si se deja que el cliente tome la iniciativa,
probablemente los intentos de cierre resultardn infractuosos, =~~~




1. 34.2, Concluir en 13 puntos

En este rubro se muestra, a guisa de consejo, una serie de
puntos que utilizados correctamente facilitardn el cierre de la venta:
34
1. Actitud positiva... | Tener una actitud positiva permanente,
confiar siempre en el final favorable del asunto, querer concluir!

2. Fijar la atencién... del cliente con ejemplos visuales,
demostraciones, ensayos personales.

3. Vigilar las sefales de compra.. palabras, cxpresiones, gestos,
actitudes, que traducen el pensamiento del cliente.

4. Controlar los puntos de interés... haciendo sondeos : el "porqué”
hace hablar y reaccionar.

5. Cerrar la venta.. transformando los argumentos en ventajas
particulares para el cliente.

6. Recapitular los sf... resumir o hacer reumir para progresar hacia
¢l acuerdo, preguntar sobre las ventajas que se reconocen.

7. Hacer balance... comparar las ventajas con los inconvenientes; el
producto demasiado perfecto inquieta. ’

8. Vender implicitamente... sobre preguntas detalladas, propbnér

una eleccién, una alternativa favorable.

9. Aproximarse constantemente... "NO" siete veces... no absadonar,

volver a empezar; | El miedo hace perder!

10. Evitar las pausas... no relajar la presién, no desviar-la aizhcién -

del cliente, permanecer concentrado,

1. Dar un impulso.. por un argumento-choque, guardado en

reserva; hay que guardar triunfos para el fin, L «
12, Presentir la orden de pedido... { No se trata de un fantasma! el
cliente sabe lo que quiere. ‘

13. Hablar de dinero... no tener miedo, se trata de una transaccién

natural; obtener un cheque ¢s normal. :
14, Firmar... la venta es imposible si no se pide la firma.
15. Pautir tras obtener el pedido. Hay que saber marcharse.

34 Ratwad, P. Qp, Cit.




PARTE IiL,

SISTEMA MULTIVISION, ( TELECOM/ JERROLD)

OBJETIVO PARTICULAR;

Que el capacitando enumere y recuerde las

caracteristicas y elementos de Multivisiéon, es decir, conozca y

enumere las caracteristicas del servicio a vender.

OBJETIVO ESPECIFICO:

Que el capacitando enumere 'y subraye las 'paraclerilliéas,f_

funcién y beneficio del sistema Multivision y pueda “ayudi'r'sc' de

estos conocimientos para vender eficientemente el servicio al

mercado meta.




PARTE IIL.

SISTEMA MULTIVISION. ( TELECOM/ JERROLD) ;

OBJETIVO PARTICULAR:

Que el capacitando enumere y recuerde las
caracterfsticas y elementos de Multivisién, es decir, conozca y

enumere las caracteristicas del servicio a vender. | o o]
OBJETIVO ESPECIFICO: R s e
Que el capacitando enumere y ‘subraye las °"‘¢‘°"§licas, -- T

funcién y beneficio del sistema Multivision y pueda ayudarse de

estos conocimicntos para vender cficientemente el - servicio al -

mercado meta,



| PLAN DE msmucclouj

( OBJETIVOS ) (contenibo )( Ac'nvumoes) (“M"W) (nsu@

- 4 aYd N\ N\ (- 1\
Lograr que los 1. Antecedentes. 1. Exposicion . por ol * Acetetos o posters. | | Punto1:
capecitandos enumeren 2. (Qué es MuRivision? instructor. SR 15 mins.
y subrayen las 3. Programecion. * . Material en fotocopia E
caracteristicas, funcion y a) Cansles. 2. Demostraciones. para los vendedores. ‘Punto 2:
beneficios del sistema de b) Pay Per View. - 15 mins:
MVS Multivisién y pueda c) Revista. 3. Discusion del grupo. Peolicula referente a || -
ayudarse de  éstos d) Sistema Muliciub. "Antecedentes de MVS Punto 3:
conocimientos pera e) Sistemna Mulifcil. 4. Teoria- prictica. Multivisidn®. . 2 horas. .
vender eficientemente el f) Logos de .
servicio al mercado identificacién. * Tarifas actualizadas. Punto 4:
potencial. Co 1 hora.

4. Equipo receptor de * 'Rotalolios y pizamén.

sistema MVS Multivisidn. Punto 5:

a) Antena. *  Plumones de agua. 15 mins.

b) Receptor vy

decodificador. Punto 6:

c) Control remoto. 2 horas.

5. Setvicio. : Pumnto 7:

6. Costo de suscripcién. 15 mins.

a) Forma de pago de la :

suscrpcion. Punto 8:

b) Fomma de pago de 15 mins.

renta mensual.

c) Forma de pago de la Punto 9:

renta anual. 15 mins.

d) Entregm e instalacidn.

f) Complementos. runto 10:
15 mins.

. J J\ JL J\ )




( PLAN DE msmuccnouj

(_ oBJETIVOS ) ( CONTENIDO ) CAc'nvqunes) C"‘m‘"‘mj Lemi'o)1
5 e . =1

10. Imposibifidad técnica 12 B , Punto 12:°
11. Posibles objeciones i DR e 15 mins. -

por parte de los clientes.

12.  Lista de Tasifas
actuales.




DATOS REFERENTES AL CURSO
PARTE Ili
|
DIRIGIDO A: Vendedores de nuevo ingreso '
_ L
ey
EMPRESA: MVS Multivisién o
CONDICION: Comisionistas |
[
NIVEL: ~ 10 nivel jerdrquico g
DURACION: ~ 6hrs, 30 mins. Divididas en 3 sesiones.
CUPO MAXIMO: 10 a 20 personas miximo, |

INSTRUCTOR: “Intemo habilitado,




PARTEIV.

EL SISTEMA MULTIRADIO DIGITAL

OBJETIVO PARTICULAR:

Que el capacitando enumere y recuerde las caracteristicas y o
elementos de Multiradio digital, es decir, que conozca y enumere las v

caracteristicas del servicio a vender.

OBJETIVO ESPECIFICO:

Que el capacitando enumere y subraye las  caracterfsticas,
funcién y beneficios del sistema ‘Multiradio = digital '”y= pueda. ‘
ayudarse de estos conocimientos pnra'veﬁ»der‘ e[i#ientementé el

servicio al mercado meta,




( PLAN DE ms'rnucclon ]

(_ oBJETIVOS )( CONTENIDO ) CAc'nwvoEs) ("W°W) Cnsupo)

@ N (- N (. N\ ( Y T
Que e capacitando 1. (Qué es Muliradio 1. Elpo-galddm *- Acstaios o filminas. Pumot: |
‘enumere -y subraye las Digital? por parte del instructor. : B . 15 mins. :
caracteristicas, a) Caracteristicas de . ® . -Material ' didéctico, ! :
funcionamiento del Mutticadio Digital. 2. Demostraciones. folocopiado para .los | | Punto2:
sistema Multiradio - | capachendos.. - = 15m.'

Digital y pueda ayudarse 2. Programecitn. 3. Discusiones. R .

de éstos conocinientos 3. Equipo receplor del * Tarilas actuaiizadas. ,Puloa.j

para vender sistema Mulliradio Digital. . mm.

eficientemente al a) Antenas. o ) :

mercado meta. b) Recsptor / ) ,Pulol‘
decodificador. : 30 mins.
<) Control  remoto o
inhalémbrico. ’ - Punto 5:

3 horas.

4. Manejo del equipo. )
a) LC6mo usar el ) Punto 6:
sintonizador? 30 mins.

b) Panel de conexiones.
c) Control remoto.

d) - Guia contra
problemas.




( PLAN DE msrnucclou ]

(—oBJemvos ) ( CONTENIDO )(Acnwmosﬂ C""’*"—&&'ﬁ.""‘“) (nenéo)
4 N (e N\ O j:r " ¥ j r "f‘,\f e




DATOS REFERENTES AL CURSO

PARTE IV
DIRIGIDO A: Vendedores de nuevo ingreso h » E
EMPRESA: MVS Multivisién : | - |
CONDICION: Com}isionistas’ | B 0
NIVEL: 10° nivel jerdrquico
DURACION: s hes. di\}idid;g en212 sesiones
CUPO MAXIMO: ‘ io 220 pe(sonas

INSTRUCTOR: Intemo habilitado -




PARTE V.

LLENADO DE FORMAS

OBJETIVO PARTICULAR:

Que el capacitando conozca y utilice correctamente las formas

{
requeridas para el control de los servicios. , |

OBJETIVO ESPECIFICO:

Que el capacitando uullce eﬁcnentemente Ias formas para el?

correcto control en la venta de servicios de Multivision. .




[ PLAN DE ms-rnucclonj
(_oBJETIVOS ) (_ CONTENIDO ) ( Ac'nwnAoesj ( """“““m&‘&m lﬁ'lr-:upo) |
4 : f (. : Y
Que el capacihndo\ (1 Recibo de pago. ) r1. Exposnén d.n c”d-hnmsm\ -2hoi-as‘ \ !
utilice eficientements las 2. Registro de cargo instructor. mmm -
formas para el cofrecto automsitico. ' | m
control en la venta de los 3. Recibo de pego. 2. Domodm )
servicios de Multivision. a) Contrsto  de ) ) . % Acetstos o,ﬁn‘nas de
arrendamiento. 3. Précticas dirigidas. las formas.
4. Contrato - de
arrendamiento Multiclub.
5. Reporte de ventas.
6. Precios de
suscripcion.
7. Tipos de ventas.




DATOS REFERENTES AL CURSO :
PARTE V ,
DIRIGIDO A: Vendedores de nuevo imso
EMPRESA: MVS Multivisién
* CONDICION: Comisionistas
NIVEL: | 10° nivel jerén_‘duico
DURACION: 2hrs 36 mm en una sesién:
CﬁPO MAXIMO: -~ 10a20 pcrso'nig

INSTRUCTOR: Intemo habilitado




12. Evaluacion

La  evaluacién es propiamente una comparacién entre el
aprendizaje que demuestran los capacitandos y los objetivos de
aprendizaje redactados, pero para detectar hasta que punto y en
que forma se han logrado los objetivos (cuantitativamente), es
necesario utilizar instrumentos de medicién conocidos como

pruebas.

En el caso especifico de este manual, la fase de evaluacién se
dividird en dos grandes rubros:

1) La evaluacién de los conocimientos adquiridos, Se realizard a

través de cuestionarios parciales y un examen final, que se dejan a
criterio del capacitador, segin sus métodos did4cticos 'y la

informacidn impartida en el curso.

2) La evaluacién de la imparticién del curso de capac;taclén. Esta se
realizard utilizando los siguientes cuestionarios: S

A) Evaluacién sobre el instructor.
B) Opiniones sobre el curso.

A continwacién se muestran los formatos sngendos para la
imparticion de este curso,




A) EVALUACION SOBRE EL INSTRUCTOR
Subraye la respuesta que considere correcta segiin su opinién.

1. El instructor mostrd;
a) Completo dominio del tema.
b) Conocimientos indispensables del tema. ,
¢) Algunas fallas en el conocimiento del tema. ?
d) Desconocimiento del tema,

2. El contenido del curso se expuso:
a) De manera clara, precisa y abundante.
b) Adecuadamente.
¢) De forma muy elemental.
d) De manera muy confusa.

3. Ellenguaje utilizado por el instructor fue;
a) Sencillo y comprensible,
b) Apropiado.
¢) Muy técnico.
d) Incomprensible.

4, Elinstructor:
~ a) Mantuvo un clima adecuado, de respeto y armonfa.
b) Mantuvo un clima informal aunque respetuoso.
<) No tuvo control sobre el grupo.
d) Propicio el desorden y la falta de respeto.

5. Elinstructor;
a) Motivé la participacién del grupo proplciando gran mterés e
inquietudes hacia el curso. :
b) Motivé en lo esencial al grupo.
¢) Mostré poco interés para motivar al grupo.
d) Motivé una participacién negativa, lo que proplclo una
oposicién al curso y hacia el grupo.




6. Las dudas que se presentaron durante el curso:
a) Fueron aclaradas ampliamente por el instructor.
b) Se aclararon en términos generales,
c) Se aclararon parcialmente.
d) Fueron ignoradas,

7. La relaci6n que establecié el instructor con el grupo fue:
a) Agradable y cordial,
b) Correcta.
c) Fria.
d) Tensa.

8. El instructor llevé las sesiones:
a) Planeadas y organizadas de acuerdo al nivel y posibilidades
del grupo,
b) Ordenadamente y sin posibilidades de cambio,
¢) Poco organizadas y fuera de control.

d) Sin método de trabajo.
9. El material didéictico (pizarrén, rotafolio o peliculas) utilizhdos -
por el instructor: '
a) Brind6 un apoyo constante para reforzar el contcmdo dcl
curso.

b) Ayudé para aclarar los puntos mds importantes.
¢) No fué el més indicado, aunque aclaro algunos puntos
d) No fué itil para el curso.

10. El instructor; -
a) Siempre estuvo punmal alinicio y término de las sesiones,

b) Frecuentemente - se rettasé hasta 10 mmulos. concluyendo- a-

la hora sefialada, : ,
¢) Frecuentemente se retrasé hasta 30 mmutos. 0 sallo antes
de la hora seiialada.

d) No se presentd en algunas sesiones.




Este formato se utilizard para codificar las opiniones sobre el

instructor. Se le dar4 un peso o valor a cada alternativa, como sigue:
a) Ideal = 10 puntos.
b) Satisfactorio = 8 puntos.
- ¢) Suficiente = 6 puntos,
d) Deficiente = 4 puntos,

Se obtendrd el porcentaje de acuerdo al nimero de - ‘ ,

participantes que respondieron al cuestionario,




B) OPINIONES SOBRE EL CURSO

Subraye la respuesta que a su criterio es la correcta en
relacién al curso.

1. Alinicio del curso:
a) Usted conocia los objetivos y contenidos del curso.
b) Usted tenia una idea general de los objetivos y contenidos
del cusso.
¢) Usted conocia superficialmente los objetivos y contenidos
del curso.
d) - Usted desconocia totalmente los objetivos y contenidos del
curso, ‘

2. Elcurso:
a) Cumpli6 los objetivos en su totalidad.
“b) Cumplié con los objetivos en lo esencial,
¢) Cumplid con los objetivos en forma parcial.
d) No cumplié con los objetivos.

3. Los conocimientos que usted_adquirié del curso son:
a) Totalmente aplicables a su drea de trabajo.
b) Aplicables sélo a ciertos aspectos de su trabajo.
¢) Interesantes pero dfficiles de aplicar en el trabajo
d) Sin interés ¢ inutiles para el desempeiio del trabajo

4. La duracién del curso fue: ‘ = R
a) Lamﬁsadecuadaparaasmﬁlurloscontemdosdelcutso RN
b) Conveniente, ' L
¢) Demasiado larga
d) Muy breve para asmular los contemdos del curso.




5. Considera usted que el curso fue:
a) Le despertd interés e inquietudes para conocer mds sobre
¢l tema.
b) Cumplié completamente con sus espectativas.
c) Le resultd eficiente para conocer més sobre el tema.
d) No cumplié completamente con sus expectativas.

6. Elaula:
a) Fue lamas apropiada para ¢l desarrollo del curso.
b) Presentd parcialmente las condiciones necesarias para el
desarrollo del curso,
c) Falté acondicionarse,
d) Fué inapropiada.

7. Elhorario asignado al curso;
a) El mis conveniente.
b) Apropiado.
¢) Incémodo.
d) Inadecuado.

8. Usted calificaria el curso con un:
a) 10.
b) 8.
c) 6.
d) Menor de 6.

Este cuestionario calificard la opinién del grupo‘sob‘kre pl_"cuiso, S
dandéle un peso o valor a cada alternativa de la siguiente manera; - ‘

a) Ideal = 10 puntos.

b) Satisfactorio = 8 puntos.
c) Sufieciente = 6 puntos,
d) Deficiente = 4 puntos,

Se obtendrd el porcentaje de acuerdo al .'min:\crbo de
participantes que respondierdn el cuestionario. i




13. Seguimiento de la capacitacion

La evaluacion realizada en el centro de trabajo permite, por
una parte, verificar el grado en que los participantes modifican su
conducta de acuerdo a la capacitacién recibida y por la otra, la
correccién de planes, programas, organizacién y ejecucién del plan
implantado para el personal de MVS Multivisién,

Asi surge la necesidad de seguir la trayectoria personal de los
participantes con el objeto de determinar en que medida ponen en
prictica en su dmbito laboral los conocimientos y habilidades
~ adquiridos durante el curso.

Para éste fin se empleardn diversas técnicas o instrumentos a
través de los cuales se podrd obtener informacién relativa a los
cambios que se registrarin en el empleado como consecuencia de su
capacitacién.  Algunos de los instrumentos utilizados son: el registro
especifico, las listas de comprobacidn y las escalas estimativas,

Para decidir que conductas van a ser detectadas en el

capacitando que se observarin, se deberd recurrir a los objetivos
del curso que -se impartié, en donde quedaron establecidos los
" compduitamientos que se adquirirdn o mejorarfan. '

Los datos que se obtengan representardn un material de -a_ltb

valor informativo, pues de ésta manera se podrd estar en -

posibilidades de emitir un juicio real sobre la aplicabilidad de los
conocimientos o habilidades adquiridas en el curso de capacitacién.




14, El Presupuesto

Este rubro, como en casi todas las organizaciones, se vié
seriamnete afectada por la crisis, surgida a finales de 1994, en ese
afio se contaba con un presupuesto anual de N$ 11, 000.00 sélo para
el drea de capacitacién, el cudl se vio reducido a tal grado, que para
1995 se contaba solamente con un fondo de caja chica ascendiente a

N$ 300.00 mensuales, los cuales son utilizados en su mayorfa para

las hojas de rotafolio, plumones, hojas, y en ocasiones en copias para
los capacitandos.




15. Recomendaciones

Para un uso eficiente del presente manual, y de la capacitacion
en MVS Multivisién se recomienda:

*  Ampliar y conservar los presupuestos utilizables para la
capacitacién de los empleados no sélo de primer ingreso, sino hacer
un plan de carrera para cada empleado en Multivisién.

*  Renovar constantemente los programas de capacitacién,
actualizando y mejorando asi el desempeiio de las labores de los

empleados.

*  Buscar que los capacitadores sean cada vez personas mds
actualizadas en los métodos de instruccién y pedagogfa.

* Conscientizar a los altos directivos de la importancia y valor de
cada empleado capacitado por la organizacién.

*  Buscar elevar el nivel de conocimientos y - habilidades de los
empleados a través de cursos constantes de capacitacion, '

* Permitir a los empleados que sugieran temas de interés que les

ayuden a complementar y mejorar sus trabajos, poniendo en alto el -
interés de éstos hacia la organizacién, que busca su desarollo

profesional,

* Inculcar siempre en ellos la calidad del servicio.




GLOSARIO

Actitudes, Es una predisposicién aprendida a responder a un objetivo o a
una clase de objetos en forma consistentemente favorablc o desfavorable.

Agente de cambio, Se reficre a cualquier persona dentro o fuera de la
organizacidn que trate de efectuar un cambio.

Aptitud, Son capacidades cspecificas para adquirir determinados
conocimientos o habilidades y cjecutar asi determinada actividad o empleo.

Aprendizaje. Es la adquisicién de informacién que se manifiesta como ios
cambios de conducta, producidos por las experiencias adquiridas.

Aprendizaje por asociacién, Este se debe a que al aprender un concepto,
con frecuencia se aprende su opuesto, por ejempio, al pensar en blanco
pensamos también en negro.

Aprendizaje por imitacién. Es la copia de acciones de un individuo por
otro.

Aprendizaje por ensayo y error. Consiste cn ia formacién de respuestas
cada vez mejores, en intentos sucesivos,

Andragogis, Es la ciencia cncargada de 1a educacion dei adulto.

Arrendamiento. Hay arrendamlento cuando las dos partes contratantes sc
obligan recfprocamente, una, a conceder uso o goce temporal de una cosa, y
la otra, a pagar por ese uso o goce un precio clerto.

Bagaje. Caudal cultural de una persona,

Capacitador., O instructor es una persona que dirige los cursos de
instruccién para lograr los objetivos, es decir, es un facilitador del proceso de
aprendizaje. :
Capacitando, Persona que aprende los conocimientos de un curso de
instruccién desarrollando aptitudes y habilidades. )
Consumidor, Ver cliente o clientela.

Compradores industriaies. Son las personas que Sscicccionan los
provecdores, acuerdan fos términos de la venta y proceso de las Grdencs de
compra, de insumos para la produccidn,

Cliente o clienteia. Los ciientes son los que compran nuestros productos o
servicios. Pucden ser el consumidor final o el usuarlo, también puedcn ser ¢l
revendedor o un intermediario del sistema de distribucion.

Disonancia Cognoscitiva. Es ia ansiedad creada por ¢l becho de que en la
mayor parte de las compras, la alternatlva scleccionada ticne ulgunn'

caracterfstica negativas y la no seleccionada, algunas positivas,
Escalafén. La preferencia para ocupar las vacantes 0 puestos de nueva
creacién o mayor nivel jerérquico,

Habilidad, Cada una de las cosas que una persona cjecuta con destreza 'y

gracia. : ‘ :
Listas de comprobaclén o de verificacién, Desglozan una tarca cn un
listado de pasos idgicos, para que se proponga como puede hacerse mejor
obteniendo en mismo resuitado,

Mercado potencial. Es un grupo de clientes (personas u organlucioncs) a
quicnes cl vendedor dirige sus esfuerzos de mercadotecnia,

Merchandising, Comercializacion o planeacién y desarrollo comercial de

un producto . El desarrollo de  polfticas -reiacionadascon la. forma 'y
presentacion que debe tener. un producto o servicio en particular, . su precio

al momento de producirio o adquiririo, la- cantidad y el lugar adecuado en ¢l

que debe colocarse en el mercado o tienda, S :
Motivacién. Estd constituido por. todos aquelios - factores capaces . de
provocar, mantener y dirigir la conducta hacia el objellvo denominado
satisfactor,

Motivo. Una necesidad que se estimula lo suficicnle para: que o indlviduo~ :

desce satisfaccrla, Es lo mismo que impulso,




Percepcion. Es una sensacién acompaiada de conciencia y se¢ ha llegado a
la conclusidn de que nunca se perciben sensaciones aisladas.

Posicionamiento.  Estrategias y acciones de un vendedor al detalle para
distinguirse de un modo favorable de los competidores en la mente de grupos
de consumidores seleccionados.

Proceso Administrativo. Es ¢l conjunto de fases o ctapas sucesivas a través
de las cuales sc efcctua la administracién, mismas que se interrrelacionan y
forman un proceso intregal, ,
Vendedor. Persona empefiada en reallzar la venta de determinado producto
0 |inea de productos.

Venta. El proceso personal o impersonal de persuadir a un cliente ante la
perspectiva de que. compre un producto o un servicio influenciado con
alguna idea que tenga especial significacién comercial para el vendedor.
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