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INTRODUCCION

Hay, al encontrarmos en la pueria de entrada del siglo XX, el comercio a travis
de las tiendas sigue siendo el medio de distribucidn mds importante. Los
clientes busean calidad no sélo en los productos sino también, y con mayor
énfasis, en los servicios, Es en este punto donde la capacitacion oportuna y

adecuada del personal que los brinda juega un papel relevante.

En la Constitucidn Mexicana, el derecho de los trabajadores a recibir
capacilacién y adiestramiento estd establecido en el articulo 123, lo cual
reafirma el prolagonismo que ésta tiene en el desarrollo de nuestro pals.

Entendemos como capacitacion “la accidn destinada a desarrollar las aptitudes
del trabajador, con el proposite de prepararlo para desempeiiar eficienlemente
una unidad de trabajo especifica e impersonal”, (Pain 1997)

Para el psicdlogo sumergirse en el mundo de la capacitacion resulta
apasionante ya que es una actividad altamente creativa, Es un reto el encontrar
la forma exacta, la ideal, para capacitar a un grupo de personas que pondrdn en
practica lo aprendido en su drea laboral,

En este trabajo se estudia el caso especifico de los vendedores de piso, que son
¢l contacto directo con el cliente, los que dan servicio y los que registran una

venia. Para su capacitacion se propone el curso de La Técnica de la Venta al



Detalle, integrado por cinco médulos que cuentan con los lineamientos

necesarios para empezar y cerrar una venta adecuadamente, éstos son :

¢ La Atencién Inicial Efectiva,

¢ Como Mativar al Cliente a Comnprar,

¢ La Argumentacién Convineente de la Venta.
O El Aumento Progresivo de la Venla.

¢ El Cierre Efectiva de la Yenta,

A lo larga de la historia, se han utilizado diversos apoyos didécticos para
enriguecer el proceso de capacitacidn, Hemos elegido para esta investigacion el
video por considerar que “ahorra considerablemente el tiempa, pues resume en
minutos lo que se explicaria oralmente en horas y ademas permite el traslado
por medio de la imagen a varios lugares a la vez sin necesidad de desplazarse.
También activa los procesos cognoscitivos, mejora la memorizacion e

incrementa el interés por el conocimiento”, (Gonzalez Castro 1985),

Un factor importante que se incluye en este trabajo es que el material, en este
caso el video, esta realizado especificamente para aquellas personas que van a
ser capacitadas y estd apegado a su cullura ¢ idiosincrasia, Para evitar asi que
las diferencias de lenguaje, siluaciones, etc. anulen las bondades del apoyo
didactico y resulte contraproducente.



El objetivo de esta tesis es demostrar con un caso particular, vendedores de
piso, que el uso del video como apoyo audiovisual mejora el proceso de
aprendizaje durante la capacilacion.

Hoy México se enfrenta a una infinidad de retos, por lo que es una prioridad el
que todos estemos habilitados, lo mejor posible, en la actividad que hemos
elepido desempeiiar,



CAPITULO 1

ANTECEDENTES



ANTECEDENTES

1.1 ROLES DEL PSICOLOGO.

La psicologia es ¢l esiudio cientifico del comportamiento humano v de los
procesos mentales. El ténnino psicologia proviene de las palabras priegas: psyche
(alma) ¥ logos (estudio), ¥ revela que la definicidn, en sus origenes, se referia al
estudio del alma (mas tarde de la mente). Un estudio cientifico implica el uso de
herramientas tales como: la observacion, la descripeion y la investipacidon
experimental  para  reunir  infonnacion  y  posterionnente  orpanizarla, El
comportamiento incluye, en su mas anplia definicion, aquellas acciones que se
pueden observar con facilidad, lales como la actividad fisica y la expresion oral,
asi como olros procesos mentales, que no pueden ser observados direclamente,

lales como la percepeion, €l pensamiento, el recuerdo y los sentimientos.

Los psicdlogos no se contentan con la descripeion del comporiamiento. Van mas
alld : inlentan explicarlo, cdmo predecirlo y modificarlo para mejorar la vida de la

gente y de la sociedad en general.

Las sipuientes descripciones de especialidades psicologicas muestran las
diferentes areas en que pueden desamollarse los psicdlogos

¢ Psicologla Clinica.
¢ Psicologia Educativa.



¢ Psicologia Social.
¢ Psicologia Experimental.
¢ Psicologia del Trabajo o Industrial,

¢ Psicologia Clinica: Actualmente constituye el inds grande sector particular de
trabajo psicologico; ésta, cumple principalimente una tarea descriptiva y es
primordialmente tedrica y prictica en sus fines y mélodos. ““La tarea principal
del psicologo clinico es idear téenicas que llevarin a cabo satisfactoriamente un

ajuste o reajuste del individuo a su medio”,

En su esfuerzo por cumplir este amplio proposito, el psicologo clinico utiliza
algunas técnicas de observacion, medicidn o andlisis que le permitan rendir una
apreciacion de las capacidades del individuo, de su historia de habitos y de sus
caracteristicas generales de conducta, es decir, “hace de la personalidad mal
ajustada su campo de estudio y, mediante el uso juicioso de procedimientos
terapéuticos, trata de adaptar al individuo para que se restablezca la anmonia™?

¢ Psicologia Educativa: Se orienta a contestar las preguntas mds importantes
que se pucden formular acerca de fa conducta humana. En ofros tiempos la
psicologia de la educacion se ocupd casi exclusivamente del proceso de
adquirir las herramientas fundamentales de la educacion escolar: lectura,
escritura, ortografia, desirezas del lenguaje y operaciones matemdticas
fundamentales. Al ampliarse los honzontes educativos hasta el punto de que

' Papalia E. Diane “Psicalogia™.
Midxico, Bd Me Graw Hill. 1994, plg. 4
! Op. Citplg. 5



hoy se reconoce que el proceso educativo ni se limita al salon de clases, ni
cesa bruscamente al terminar el periodo institucional. Naturalmente se ha
producido un aumento correspondiente de la gama de intereses abarcada por la
psicologia de la educacion que trabaja direclamente con los nifios, sus padres y

sus magsiros para ayudarles a oblener el mayor provecho de sus afos escolares,

Psicologia Social: La psicologia y las ciencias sociales son, principalimente, un
producto del siglo XX, Los mélodos de la ciencia lardaron en aplicarse a los
problemas sociales por la razon de que 1a realizacion de un control de variables
satisfactorio, ¢s extraordinanamente dificil a causa de la complejidad de las

situaciones que se han de investigar.

Los psicalogos sociales usan sus conocimientos para resolver los problemas
pricticos que surgen en las relaciones piblicas, en la publicidad, en
comunidades compuestas por miembros de raices éinicas diferentes, en los

lugares de trabajo y en casi lodas las siluaciones en que |a gente se relaciona.

Psicologia Experimental: Los psicologos experimentales estudian procesos
psicoldgicos bisicos, tales como la sensacion, la percepeion, el aprendizaje, la
meinoria, el conocimiento, la motivacion y la emocion. Trabajan principalmente:
en los laboratorios y wiilizan fanto animales como seres humanos en sus

investigaciones,

Anies de que un investigador emprenda un proyecto delerminado, deberd

desarrollar una teoria lentativa para explicar un comportamienlo concrelo.



Basindose en esta leoria el investigador generard una o varias hipdtesis. Una
hipdtesis es una conjetura, un prondstico sobre los resultados del estudio. El
investigador compruecba estas  hipotesis realizande una investigacion,
recopilando sistentitica y objetivamente los datos. Los datos representan la
informacion recopilada, un conjunto de hechos (tales como las puntuaciones en
los test). Posterionnente el investigador los interpreta al analizarlos, wtilizando
diversas técnicas estadisticas. A menudo los investigadores modifican
considerablemente sus teorias origimales a medida que la investigacion las va
refutando. El teorizar es una parte importante de esle proceso, ya que las
teorias proporcionan un anmazom para organizar los descubrimientos de las
investigaciones y para encajarlos en nuestro estado general de conocimientos.

0 Psicologis del Trabajo o Industrial: Los problemas de esta esfera han de
encontrarse en ¢l campo de la industria, por una parte, ¥ de la constitucidn
psicologica del individuo por otra. La psicologia industrial se ocupa del ajuste
del trabajador a su empleo. El esfuerzo por descubrir la clase de irabajo para la
que es mas apto un individuo en virtud de sus doles naturales y de su
entrenamiento, recibe comimmente el nombre de orentacion profesional, “El
esfuerzo paralelo por descubrir, dentro de cualquier gama de posibilidades, a
aquellos individuos que habrdn de hacer la contribucion mixima a una
determinada oportunidad de empleo, se conoce con el nombre de seleccion
profesional™.’ La orientacion y la seleccion profesional, representan dos caras
de la moneda, una toma como su punto de partida los recursos de los

trabajadores en potencia y la otra las necesidades de la industria; asi pues las

* fhid, pag. 15,



personas y su frabajo son el dren de imvestigacion de los psicdlogos
industriales, que se preocupan por hacer el lugar de trabajo mas comodo
productivo, tanto para los trabajadores como para los empresarios. 4
Estos especialistas también desarrollan técnicas para adaptar al empleado al
trabajo, evaluar la organizacion intema y examinar los elementos relacionados

con una supervision efiectiva,

La mayoria de las compaiiias adjudican una importancia considerable a los
diversos programas de entrenamiento para los empleados, tanto novatos como
expenmentados. El objetivo primordial del adiestramiento  industrial es
desarrollar ciertos conocimientos, habilidades y actitudes para modificar los

comportamientos laborales que demuestran ser relativamente ineficientes.

Cuando una empresa se ve obligada a contratar personal inexperto, tiene
necesariamente que Tecurnic a wi programa sistemdtico de adiestramiento. Los
empleados nuevos con alguna experiencia previa, también se benefician con el
adiestramiento sobre la politica y las pricticas de la compaiia, Los psictlogos
industriales son una gran ayuda en la direccion de tales programas,
implantando métodos de adiestramiento, simulacion de las condiciones del

trabajo y enfoques de la ensefianza.

! Geldard A Frank. “Fupdimenios de Psicologla™
Méxicn, Ed. Trillas 1980 pdg. 458



1.2 APRENDIZAJE EN ADULTOS.

Entendemos por aprendizaje “el proceso formado por una serie de etapas a través
de las cuales una persona adguiere nuevas experiencias que relaciona con las
anteriores y las reorganiza para lograr un cambio en su comportamiento y en sus

posibilidades operatorias y de ejecucion™®

Las fases del aprendizaje son

¢ Adquisicion : el organismo debe asimilar, “admitir”, de alguna manera el

material que ha de aprender.
¢ Almacenamiento ; una vez adguirido, el material se queda en la memoria.

% Recuperacitn : es sacar la informacidn de su almacenamiento.

Ahora resulla importante destacar las teorias del aprendizaje que en su mayoria se
identifican con el nombre de un lider proponente de la posicion, mas que con un

titulo deseriptivo. Estas son

¢ Edwin Guthrie (1886-1959) ejemplifica al tedrico de un principio especifico.
Guthrie creyd que la sola contigidad favorecia el aprendizaje. En un ensayo

particular, el estimulo y la respuesta se daban juntos, en el tiempo, sirviendo asi

* Winig Amo F, "Psicologla del Aprendieaje”,
Colemibia, Ed. Mg Graw Hill, 1981, pdg. 2,



ambos como condicion necesaria y suficiente para el aprendizaje. El refuerzo
era importante para la teoria de Guthrie, solamente en la medida en que servia
para modificar los estimulos ambientales manteniendo asi cualquier otra
respuesta que llegara a estar ligada a los estimulos,

¢ Clark Hull (1884-1952) llegd a conocerse como una teoria malematico-
deductiva. Esto significa que Hull propuso postulados formales, dedujo
leoremas de éstos, e intentd especificar matematicamente los resultados
esperados en investigaciones empiricas.

¢ Edward Tolman (1886-1959) acepté muchos planteamientos, de la relacion
estimulo-respuesta, adelantados por sus contempordneos pero no considerd
que éstos dieran cuenta de todos los aspectos del aprendizaje. Particularmente
resaltd la idea de asociaciones estimulo-estimulo ; es decir, Tolman puso
especial alencion a la forma segin la cual los organismos desarrollan v
comprenden la manera como un evento ambiental conduciria al siguiente, Una
situacion tal podria implicar refugrzo, pero podria darse también en

condiciones no reforzantes.

¢ B. F. Skinner (1904-1990) dedicd su carrera a intentar dejerminar en qué
forma ¢l comportamiento puede manipularse por medio de la administracion de
condiciones de refuerzo. No se interesd por tratar de determinar explicaciones
internas (fisiologicas o cognoscitivas) para las respuestas observadas. Mds bien
su interés fue llegar a describir el comportamiento.



¢ Donald Hebb (1904-7) : propuso que ¢l aprendizaje estuviera acompafado
por ligeros cambios electroquimicos en una o mads sinapsis, las cuales son
brechas entre el axon de una célula nerviosa y la dendrita de la siguiente, De
acuerdo con Hebb dicho cambio en el sistema nervioso central hard més facil y
mis probable que el paso de la sefal a través de una determinada sinapsis

vuelva a ocurrir®

En este trabajo nos enfocaremos al aprendizaje en la capacitacidn que se define

“eomo la modificacion de una conducta con objetivos instruccionales™,

El aprendizaje requiere de:

* Que la persona se enfrente a una situacion nueva que le exija una respuesta y

que esa Situacion esté de acuerdo con;

=»sus necesidades.
=ssus posibilidades.
=»su capacidad,
=>su madurez,

=550 preparacion.

» Que el evento despierte en la persona curiosidad, interés o deseo de responder
aella,

» Que se establezca una interaccidn entre la persona y la situacidn dada.

* Op Cin, pdg, 18,10



o Que dicha interaccion provoque en la persona wna nueva experiencia.

Al reunirse los requisitos anleriores, se dice que se tiene una siluacion de

aprendizaje o una experiencia de aprendizaje.

Los individuos aprenden de diferentes maneras, como por gjemplo;

¢ Aprendizaje por Reflejo Condicionado: este aprendizaje es el nds simple, ¥
por eso mismo es el que se efectia con mayor frecuencia. Consiste en substituir
un estimuloe natural por otro arificial para obtener una respuesta similar. El
reflejo se adquiere recibiendo un estimulo original que provoca respuestas
especificas, a la vez que se recibe ofro estimulo que genera una respuesta
parecida al primer caso, Luego de un niunero regular de repeticiones, la sola

presenmtacion del estimulo llega a provocar la respuesta requerida.

¢ Aprendizaje por Conocimiento Operante: es ¢l que se establece cuando una
determinada forma de comporlamiento es praclicada continuamente por el

individuo v, a la vez es gratificada o recompensada.

De tal suerte, que el condicionamiento operante consiste en reconocer y
practicar formas de comportamiento que después son gratificadas, El
reconocimicnto o la gratificacion reforzard la disposicion de repelir esas formas

de comportamienio.



1o

La diferencia entre €l reflegjo condicionado y el condicionamiento operante
reside en que, mienims el primero es involuntario, mds comprometido con la
einotividad y cuya recomipensa e¢s anlérior al comportamiento deseado, el
sepundo es mas voluntario, involucra procesos memtales superiores y la

recompensa es posterior al comportamiento, lo que lo toma mas consciente.

¥ Aprendizaje por Memorizacion: esle lipo de aprendizaje asigna importancia
a la repeticion. La memorizacion es necesaria para aprender, mas no puede
decirse que "todo aprendizaje es memorizacion”, ya que lo que no sea
comprendido no serd aprendido. Toda fijacion e integracion del aprendizaje no
&5 mds que un trabajo de memorizacion comprendida.

Asi pues, la memorizacion puede ser de tres tipos:

1. Memoria Sensorial: se refiere al hecho de que luego de que se ha vislo algo o
una representacion de ese algo se conserva su vivacidad durante un cuarto de
segundo aproximadamente, Pasado este tiempo, es dificil retener una memoria

completa del objeto.

2, Memoria a Corto Plazo: se refiere a una huella de memonia que queda
disponible durante un mdximo de treinta segundos ¥ caracteristicamente
durante un espacio de tiempo mds breve, El olvido de un nimero telefonico

nuevo al cabo de diez segundos es un buen ¢jemmplo de memoria de corto plazo.



3 Memoria a Largo Plazo: ocurre uma vez que la informacion ha sido
transferida de la memoria a corto plazo al deposito mds penmanente
potencialmente disponible para cualquier womento finuro, aun cuando la
persona quizd no sea capaz de "recordar” la informacion en una determinada

ocasion.”

O Aprendizaje por Ensayo ¥ Error: esta modalidad de aprendizaje resulia
cuando el individuo es colocado frente a una situacién problemdtica gue lo
deja confundido, Entonces inicia un esfuerzo por vencer la dificultad imediante
tentativas de solucion orientadas por un minimo de discemimiento. La situacidn
problematica debe recordar un evento anterior ya superado, pues la tendencia,

ante un nuevo acontecimiento, consiste en aplicar la respuesta anterior,

¢ Aprendizaje por Demostracidn: se efectia en ¢l nivel de la comprension, en
que & intelecto va comparando lo que le es preseniado, medianie las relaciones.
logico formales o empiricas del hecho sometido a consideracién, El intelecto, al
no encontrar contradicciones ¢n los elementos v en las fases logicas del mismo
tiende a aceptar los emmciados que se le proponen. La demosiracion puede ser
mids o menos activa. Es mds activa cuando el individuo es incitado a encontrar
y coordinar los pasos adecuados que justifican el hecho y menos activa cuando

el individuo solamemte acepta esas elaboraciones presentadas por otro sujeto.

" Mg Michoel J. A “Introduccitn o o Memoa Homana™
Midxico, Ed Trillas, 19810, pdg. 17-20,
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¢ Aprendizaje por Intuicidn: el aprendizaje intuitivo es ¢l que se lleva a cabo
por una vision del entendimiento alcanzando la comprension de un hecho en
forma directa, sin ¢l auxilio de intermediarios, como la demostracion o
experiencia. Ain cuando implica alcanzar el conocimiento sin intenmedianios,
tal vez éstos existan inconscientemente y se sucedan con tanta rapidez que el
sujeto no lome conciencia de ellos pues la verdad es que pueden encontrarse

participantes intuilivos y no intuitivos.

¢ Aprendizaje por Reflexidn: este aprendizaje parece ser la fase mis avanzada
del ensayo y error, toda vez que deriva de una dificultad para cuya solucion
deben funcionar represemtacioncs mentales usadas logicamente. En esta
tentativa la mente va realizando un verdadero trabajo de ensayo y error con
ideas y conceptos, a fin de hallar la solucion del problema. Luego, al enfrentar
una situacion mis compleja necesita seleccionar datos e intentar organizarlos,
lo que realiza por la reflexion,

No hay que olvidar que todo trabajo de experimentacién viene precedido de un
ensayo mental al que se denomina reflexion. Este juego de escoger, comparar y

ensayar respuestas inlelectualmente es el camino del aprendizaje por reflexion.®

Ahora cobe resallar que el aprendizaje influye sobre distintas esferas del

componainienio humano que son:

* Nenvi Ricardo. “Diddclica Normativa®,
Méxice, Ed. Kapelue, 1980, plg. 160,
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¢ Cognoscitiva: comprende aquellos procesos de tipo intelectual que influyen en
el desempeiio de una actividad tales como: alencion, memoria, andlisis,

absiraccion y reflexian.

0 Psicomotriz: comprende habilidades v destrezas, es decir, habilidades que
realiza un individuo, gue aunque dependen de los procesos copnoscitivos, son

fisicamente observables.

¢ Afectiva: son el conjunto de actividades, valores y opiniones del individuo que
generan tendencias para actuar en favor o ¢n contra de personas, hechos y
estructuras. Dichas tendencias intervienen en el desempedio del trabajo.”

Si hablamos de aprendizaje en adultos debemoes considerar al adulto como upa
persona con capacidades, intereses, necesidodes y ademas con muchas
experienciias en su haber que deben tomarse en cuenta para que su aprendizaje sea
un intercambio de experiencias y no una simple transmision de conocimientos, por
lo tanto el aprendizaje :

» Es mis efectivo cuando les penmite satisfacer una necesidad, un interés o un

propdsito conecreto.

s Se facilita cuando se relaciona con las propias experiencias que han tenido; es

decir, cuando lo que aprenden tiene significado ¢ interés para ellos.

*lustituio Nociomal para ta Educacion de Adulios, “Manuah del Alfabelizador™,
Mldxic, Ed, lngr, 1940, pig. 9,



14

® Despierta mayor curiosidad cuando se parte de lo que saben y no de situaciones

desconocidas,

e Mantiene su interés y lo estimula continuamente cuando puede aplicar de

inmediato lo aprendido,
» Resulta mejor en grupo que en forma f;ldividu al, porque de la expeniencia y
participacion de todos se enriquece la de cada uno,
El participante-adullo aprende efectivamente solo en Ia medida en que :
a) Confronta siluaciones nuevas, para las cuales no tiene respuesta previa.
b)Considera iitil e interesante leer, investigar, experimentar, elc,

¢} Actiia sobre los materiales de lectura y a través de su actividad obtiene nuevas

experiencias,

d)Eslas expericncias le resultan significativas, porque responden a sus

necesidades e interescs, y se relacionan con sus experiencias previas,

e)Se da cuenta de los resultados de su esfuerzo y ratifica o rectifica sus
actividades.
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1.3 LA CAPACITACION EN MEXICO.

Empecemos por hacer un viaje historico buscando los antecedentes de la

capacitacion en nuestro pais,"

ANTECEDENTES HISTORICOS Y DESARROLLO DE LA

CAPACITACION
CUADRO |

.I:memmlial. funeraria, y de
PR;EE&?E? tejeduria, cesierfa, talabarteria, arte plumario,

instrumentos musicales, lapidania, pintura, trabajo en
1alla, y metalisteria.

. Escuela de Texcoco. Fray Pedro de Gante:
COLONIAL aprendizaje de oficios,

(1521-1810) o Transformacion de esta escuela en Academia de
Artes y Oficios.

. Colegio Vasco de Quiroga en Pdizcuaro: se
impartian artesanias y rudimentos industriales.

. Escuela de primeras letras y labores manuales :
tejer, hacer telas multicolores,

5. Fundacién del Colegio de Mineria.

1 SEP. Ot es la Direocidn General de Ceniros de Capacitackin®.
Mésicn, SEP, 1903, plgs, 3-7.



POST

INDEPENDENCIA
(1821-1876)

. Por decreto, se crean las escuelas de Agriculiura y |
de Artes y Oficios.

1843

., Academia de San Carlos.

1845

. Creacion de Ja Escuela de Comercio y
Administracion por el Tribunal de Comercio, -

9. Transformacidn a Escuela de Artes y Oficios para
Varones del Exconvento de San Lorenzo, .

10. Transformacién a Escuela Industrial de chpm de
Santiago.

11.Emisién de la Ley de Instruccion Publica: se
determina sostener e incrementar las esnualas de
artes y oficios.

12. Cédigo Civil. Antecedente juridico mis remoto de la
capacitacitn en México, Se esiablece el nnnuaiu de
aprendiz, !

1871

13. Creacion de la Escuela Nacional de Artes y Oficios
para  sefioritas ; mnncmuemns 'y acciones
domésticas y artesanales.

PORFIRIATO
(1876-1910)

14; Se amplia el cuadro de :nspﬁmza en la rama de
artes graficas y fotografia,

15. Se funda la Escuela Préctica de Maquinistas.

16. Se funda la hutlulril Militar en Tuxtla Gutii'.'ri‘ez
Chiapas,

17.8e crea la Escuela Miguel I:ﬂlﬂ d'.u Ta]ada para
mujeres.

18, Se establece la Esuela Primaria y 'Cmmtcla.'l pﬂm
varones “Dr, Mora”




——

REVOLUCION
(1910-1926)
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19.5¢ inaugura la Escuela Primania Industrial para
mujeres “Cormregidora de Querétaro”, Abarca !as
ramas comercial ¥ administrativa, y de corte y
confeccion.

20. Escuela de Arte Industrial Vasco de Quiroga.

1915

21. Escuela de Ensefanzas para el hogar,

22, Transformacion de la Escuela de Artes y Oficios
para varones en Escuela Practica de Ingenieros
Mecdnicos ¥ Electricistas.

1921

23, Se crea la Secrelaria de Educacion Piblica.

24.Se construye la Escuela Tecnolégica de Maestros |
Constructores.

1923

25.5¢ crea el Departamento de Ensefianza Técnica
Industrial y Comercial.

26. Escuelas para sefioritas : Gabrela Mistral, Sor

Juana Inds de la Cruz, Dr. Balmis y el Centro
Industrial Noclurno para Obreras: enseflanzas
comerciales, domésticas ¢ industriales,

27. Se establece la primera Escuela Técnica Industrial y §
' Comercial (ETIC).

28. Se funda el Centro Industrial Obrero.

POST
REVOLUCION

29 Se crea la Escuela Industrial y Comercial para
Seforitas en Morelia, Michoacén.

30. En la Ley Federal del Trabajo se retoma el conirato
de Aprendiz que obliga al patron a la enseftanza de
un arte u oficio y a una retribucion a cambio de
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- 2 Ty 1
31,S¢ conceptualiza la Escuela Politécnica, se |
reorganiza la educacidn lécnica en dos ciclos :
Preparatoria Téenica (cuatro aflos después de-la |

primaria) y altos estudios técnicos (res aflos).

32.El concepto de la escuela politécnica constituyd el
fundamento en ¢l que se apoya la definicion actual |
de los servicios de capacitacion para el trabajo,
vinculados estrechamente a la estructura de la
produccidn y del cambio ; se agruparon ; los centros
educativos para maestros téenicos : las escuelas de
artes y oficios ; los planteles de adiestramiento de
obreros; las escuelas de mdustrias textiles'y la de
bacteriologia, :

33, Fundacién del Instituto Politécnico Nacional, -
34.Se crean las escuelas rurales, escuelas para

indigenas, escuelas para obreros y mujeres cuyo
objetivo era la capacitacion y el adiestramiento,

|
|
]

CONTEMPORANEA

35, Surgen los Centros de Accién Social en la SEP, |
cuyo objetivo era Ila  vinculacidn Escuela-
Comunidad,

36.En los Centros de Accidn Social se crean lalleres
para la capacilacidn en : encuademacion, cesleria,
tapiceria y tejido industrial,

37.8¢ funda el Centro de Adiestramiento de
Operadores.

38 Problemitica detectada a principios de las afios 60,
Debido a la baja capacidad de atencion que existia |
en el nivel primario y los problemas de cardcter
economico de los habitantes, los egresados de las
escuelas primarias no continuaban con sus estudios
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39, Surge el plan para la creacion de los Centros de
Capacitacién para ¢l Trabajo Industrial v Agricola
(CECATI y CECATA).

40, Se crea un sisterna de Centros de Capacitacion para
facilitar a los jovenes la adquisicion de aprendizajes
en diversas dreas y  ofrecer preparacion
complementaria a trabajadores no calificados. Se
promueve asi un fipo de capacitacion especifica.

4], Nace el Programa Nacional de Capacitacién para el
Trabajo.

42, 8¢ inauguran los primeros diez Centros de
Capacitacion para el  Trabajo  Industrial
(CECATI) dentro de la DGETI, apoydndose de
industriales, organizaciones obreras v del gobiemo
federal,

43.5¢ crean los Centros de Capacitacion para el |
Trabajo Agropecuario (CECATA).

44. Decreto que establece escuelas para prepara.r
maesiros para los CECATI y los CECATA.

45.Los CECATA se ftransforman en Escuclas |
Tecnologicas Agropecuarias,

46.5e crea ¢l Centro Nacional de Pmchmﬁvidad
(CENAPRO) y el Servicio MNacional de
Adiesiramiento Rapido de Mano de Obra {(ARMO),
cuyos objetivos eran: impulsar los niveles de
productividad mediante el desamollo de cuadros
perenciales para los sectores agropecuario,
indusirial y de servicios ; y desarrollar mano de obra
calificada para la industria, capacitando a personas
que desempeflaban o fueran a desempeflar una
ocupacion determinada, ademds de capacilar a
instructores especializados y supervisores de pnimer
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47.Centros de Enseflanza Ocupacional, = como
complemento a la labor desarrollada por los Centros
de Accion Social Educativa, dependiendo de la
Direccion General de Accion Social.

48.5¢ crea la Direccibn General ‘de Educacién
Secundaria Técnica, para promover la superacion de
los niveles de cultura y desarrollo de la fuerza de
trabajo, mediante el adiestramiento - Y la
capacitacion, ;

49, Los Centros de Capacitacidn pasan a depender de la
Direccion General de Educacidn  Secundania
Técnica bajo ¢l nombre de C:ntros de Capamlauﬂn
para el Trabajo, :

50.5¢ crea la Fscuela Nacional para Maestros de
Capacitacidn ~ para =l Tﬁbﬂjﬂ Industrial
(ENAMACTI). ; b

51.El articulo 132 de la Ley Federal del Trabajo,

establece la obligacién de proporcionar capacitacion
a los trabajadores, por parte de laempresa. - - -

52.Nueva Ley Federal del Trabajo, se da mgen alo
que se denomina “Capacitacion en el Trahajn” ‘Se
separan _-.udlhcammtn los. campos - “de- la
“Capacitacion  para ‘el Trabajo™  y de ‘la
“Capacitacidn en el Trabajo”, La SEP instrumenta
un programa para ofrecer capmutamén en el ualmu
a solicitud de las empresas. e

53, Los Centros de Enseflanza Ocupacional pas.an a
depender de la Direccion General de Educacidn
Fundamental en 1977. En 1978, a la Direccién
General de Educacidn para Adultos. En 1979, a la
Direccidén General de Edu:amfm Secundaria
Técnica.




54.Comienza a operar la Unidad de Centros de
Capacitacién como instancia rectora de los Centros
de Capacitacion para el Trabajo, que a parir de
entonces se denominan Centros de Capacitacidn.

55.8¢ integran a los Centros de Capacitacién, los
Centros de Enseflanza Ocupacional y los de Accidn
Social y Educativa.

56.Entran en operacion Unidades Moviles de
Capacitacidn para el Trabajo.

Centros de Capacitacién y se especifican sus
funciones.

Investigacion Tecnoldgicas (SEIT) de la SEP.

59, Los Centros de Enseflanza Ocupacional
transforman en Centros de Capacitacidn para
Trabajo Industrial,

los gobiemos de los estados de: Aguascalientes, |
Michoacdn, Morelos, Nuevo Ledn, Sinaloa y
Tamaulipas.

61.La Direccion General de Centros de Capacitacion
cuenta con 196 planteles en todo el pals, en los que
se atiende a 201,699 alumnos-curso.

62 5¢ establece el Instituto de Capacitacion
descentralizado del Estado de México.




63, Reformas a los articulos 3°y 31 dela Cunsutumdn

o lgualdad de oportunidades de acceso al s:stmla
educativo nacional.

e Bl Estado impartidA educacién prmqalﬂ, i
primaria y secundaria a todo el que la solicite, en
los términos que fije la ley reglamentaria
respectiva y demds ordenamientos aplicables.

Serd de cardcter obligatorio dar educacidn
primaria y secundaria para todos los hahnaut:s de
la Repiblica,

Publicado en el Diario Dﬁmal dela Fﬂdunmﬂn el
5 de marzo de 1993.

o Iniciativa de una Ley General de Educacidn.

64, Creacidn del Plan Nacional de Dcsnrml.'lu 1995-
2000,

» Tiene como proposito dar realizacidn p!ena_a lps
principios y mandatos contenidos en el articulo
tercero de la Constitucién Politica de los Estados
Unidos Mexicanos y en la Di.spmicio_n de la Ley
General de Educacién, apunta hacia la formacidin
integral del individuo y se dirige a alentar a los
agentes que intervienen. en los - procesos
educativos para formar mexicanos que participen
responsablemente en todos los dmbitos de la vida
politica, econdmica y social. -

Diario Oﬁmal, primera saumﬁn, 19 de febrem de lgﬂﬁ
pagmazi . 3

I' programa de Desarrallo Educativo 19952000,
Méxice, Ed SEP
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Entendemos como capacitacion “la aecion destinada o desarrellar las aptitudes del
trabajador con el propdsito de prepararlo para desempeiar eficientemente una

unidad de trabajo especifica ¢ impersonal™,'?

“La aptitud es la potencialidad del individuo para aprender; condicion o serie de
caracteristicas que le penniten adquiric mediante algin entrenamiento especifico,

un conociniento o una habilidad”.'*

El oficio de la copacitacion, consiste, entre otras cosas, en la utilizacion de
herramientas y procesos educativos en diferentes contextos organizacionales. Las
lerramientas educativas que se deben poner en juego son las que el contexto
exige y permite, Es responsabilidad del profesional de capacitacion reconocer el

potencial de los recursos humanos.

Considerar las actividades de capacilacion como parte de 1a vida cotidiana de la
empresa conduce a prestar mayor atencidn a sus relaciones con el entomo, a fin
de comprender la situacion en la cual actiian los participantes y la utilizacion que

podran hacer del aprendizaje obtentdo.

Los resultados observados con motivo de la incorporacién de lo aprendido a los
putesios de trabajo demuestran la importancia - a veces decisiva - de contar con un

entomo dispuesto a aceplar los aportes de la capacitacion,

2 Puin Abruhany “Conio Realizar un Proyecio de Capacitacidn’.
Duenos Alres, Argentimg, Ed. Granica, 1992, pdg il.
M O, Cir, pig. 57,
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Lo vigjo del concepto no le quita novedad al tema de la capacilacion en México,
porque la legislacion mexicana y la consecuente actitud de la administracion
pitblica y del sector patronal frente a las demandas de aquélla, datan de muy poco
tiempo, con el enfoque v el sentido que “la capacitacion ha cobrado a partir de
diciembre de 1977, fecha en que se reformd la Constitucidn politica del pais para,
en consonancia con el derecho al trabajo, clevar la capacitacion también al rango
de derecho constitucional™. "

La Constitucion politica de los Estados Unidos Mexicanos fue el primer
ordenamiento que elevo a la categoria de normas fundamentales los derechos de
la clase trabajadora, su reconocimiento y su proteccidn. Fue la primera que en
este siglo le confind a las normas de cardcter laboral naturaleza tutelar imperativa
¢ irenunciable. Establecido en ¢l aniculo 123 constitucional el derecho de los
trabajadores a recibir capacitacion y adiesiramienio; nuestro sistema operativo se
orienta esencialmente a buscar resullados satisfaclorios antes que a imponer

procedimientos determinados.

Los procesos de capacitacion y adiestramiento en las empresas requieren
instruimentos y criterios 1écnicos que faciliten el alcance de sus objetivos, por
medio de programas. En la mayoria de los centros de trabajo, la capacitacion ha
sido deficiente y secundaria. Es cierto que hay empresas con sistemas adecuados.

pero, por desgracia, son excepcionales,

' |biden, phg, 105,
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Por lo anterior, la Direccion de Capacitacion y Adiestrmmiento de la U.CECA
{Unidad Coordinadora del Empleo, Capacitacion y Adiestramiento), considerd
urgente (1979} clasilficar los aspectos indispensables para formular, estructurar y
elaborar el plan y los programas especificos que satisfagan las necesidades de las

cimpresas,

La educacion para el trabajo, como proceso de instruccion, debe tener un arden
que muestre la organizacion funcional de las ascciones de capacilacién y

adiesiramiento, de acuerdo con las necesidades,"?

Por lo tanlo, las acciones de capacitacion y adieslramiento se jerarquizan de

acuerdo al siguiente orden

1. Plan.

2. Progroma.
3. Curso.

4, Modulo

5. Evento.

El curso es el eje central de las acciones ya gue en funcion de ¢l se inducirdn y
deducirin las categorias superiores (plan y programa) y las inferiores (modulo y

evento).

" Garcha de los Angeles Rodolfo, ~La Obligacit v ¢l Derecho 3 fa Copacitacion”,
Mitxica, INCA, Rurl del Seclar .ﬁyupﬁm.-nin AC. 1480, an 13
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El curso es, por definicién, “un conjunto de actividades de enseilanza-aprendizaje;
que son, a su vez, procesos tendientes a desarrollar y perfeccionar hdbitos,
aclitudes, aptitudes y conocimientos de las personas, para proporcionarles
insinunentos ledrico-pricticos que les permitan un desempefio eficiente en sus
actividades™®; o sea, el ajuste apropiado de sus actitudes y la provision de
conocimientos y habilidades que les penmitan adaptarse al sistema (empresa) en

que ¢ encuentran.

Ahora bien, el origen de los cursos estd en las necesidades especificas de
capacitacién y adiestramiento de lodos v cada uno de los trabajadores de la

empresa; ¥ su instrumentacion, en funcion de los recursos.

% pyin Abraham, *Como Realizar un Provecto de Capacitacién”™,
Buenos Adres, Argemtina, Bd. Granica, 1992, pdg. 170,
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1.4 TECNICAS DE INSTRUCCION EN CAPACITACION,

La naturaleza pedagogica de la formacion profesional, es la parte medular para
que ésta alcance el objetivo gque pretende; es decir, mediante una ensefanza
sisteinatizada se podrd lograr el aprendizaje csperado;, para ello, se debe
detenninar Ia estructura del contenido, y, después, establecer las técnicas de
instruccion que se usaran en cada inciso o actividad de cualquier cursofevento de

capacitacion o adiestramiento,

Al elegir las técnicas de instruccion, es recomendable considerar los siguientes

factores:

o Las lécnicas pueden ser semejantes en principio) la diferencia reside en su
ohjeliva v en la forma de aplicacion; por lo tamto, al seleccionarlas dehe
preverse si son las mas adecuadas. Se han dividido estas 1écnicas en tres clases

por dreas de aprendizaje:
|, Cognoscitiva.
2. Psico-motriz.
3. Afectiva.

Esta clasificacion es recomendable para efectos de funcionalidad y organizacion.

* Es posible que una combinacion de técnicas sea lo mejor en una situacion dada.
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® Deben considerarse  aquellos  aspeclos sobre coslos y  condiciones
administrativas para determinar cudl o cuales técnicas podran usarse. Para ello,
se pueden plantear inlerroganies como éstas: jeudles son menos costosas?,
jewiles se amoldaran con mayor facilidad a las circunstancins?, jqué material

estd al alcance?.

El punto que debe recalear es que no importa la técnica que se use, siempre y

cuando HNene las siguientes condiciones:

a) Un ohjetivo de aprendizaje claro y preciso.
b) Acorde al tipo de maleria y/o contenido que se pretende impartir,
¢) Controlar las condiciones medio anbientales para gue no disminuyan o

eliminen su efectividad,

A continuacidn se presenta la clasificacién de algunas de las técnicas habiluales

para la fonmacion profesional por dreas de aprendizaje.

-



AREAS DE APRENDIZAJE
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CUADRO 2

TECNICAS

COGNOSCITIVA

9 Expositiva o Clase Formal.

{ Lectura comentada o Estu.d‘_ip Supervisado,
¢ Instruccidn programada.

¢ Discusién dirigida.

0 Panel de discusidn.

¢ Comillos.

{ Didlogos simultineos.

¢ Liuvia de ideas.

¢ Estudio de casos.

PSICO-MOTRIZ

¢ Demostrativa o Taller de Apmndiz_ajc:
0 Estudio de casos. =

AFECTIVA

¢ Estudio de casos.
O Juegos vivenciales,
¢ Dramatizacidn,

¢ Lluvia de ideas.
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o Expositiva o Clase Formal ; es la presentacion de un tema o actividad que el
instructor hace anle un grupo de personas para generar conocimientos por
medio de la informacion, El instrucior es la parte activa: habla, pregunta,
cjemplifica e ilustra acerca del tema; todo esto apoyado en algin material
didactico, generalmente pizarron colocado frente al grupo. Bdsicamente los
participantes reflexionan sobre lo que escuchan, contestan las preguntas que el

instructor formula y hacen planteamientos acerea de la informacion recibida,

¢ Lectura Comentada o Estudic Supervisado: esta técnica tiene la
caracteristica de que el educando es la parte activa; ésta es la diferencia
fundamental con la anterior. El participanie progresa o su propio ritmo,
signiendo una serie de instrucciones, peneralmenie impresas en materiales
auteadministrables, que presentan toda la informacion del tema o contenido a

fratar.

Consta de parte tedrica y de una o vanias pregunias y/o ejercicios acerca de lo

que se haya estudiado, para practicarlo,

Una vez presentades los ejercicios, s¢ comenian los resultados comectos para
que el participante se autoevalie. El instructor supervisa y estimula ¢l estudio
de los panicipantes y cuando éstos concluyen con el material, hace comentarios
y resuelve las dudas que se hayan presentado, procurando, de alguna manera,

aplicar la infonmacion a problemas reales,
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0 Instruccién Programada : al igual que en la lectura comentada, el participante
progresa en el aprendizaje segin su propio nitmo, va que resuclve las
cuestiones que contienen fos materiales impresos y obtiene informacion

inmediata sobre sus respuestas en el mismo material, que es autoadminisirable.

El material de aprendizaje liene que ser preparado por una persona que
conozea la técnica de la instruccion programada, que consisle en prescentar
informacion en documentos impresos de una manera sistemdtica v ordenada,
paso por paso, desde niveles simples a otros mds complejos. En cada paso, el
participante tiene que dar una respuesia; si es acertada se le indica que continie
con ¢l siguiente cuadro; en caso conlrario, recibe olra respuesta o se le indica el

CImor.

0 Discusién Dirigida : el instructor trata un tema o contenido, planteando
preguntas a ¢ada uno de los integrantes del grupo. Las respuestas las anota en
un pizaron o rotafolios para, en unidn del grupo, obtener una conclusion,

La funcion del instructor es, principalimente, estimular la participacion,
Jerarquizar ¥ estructurar las respuestas, para alcanzar los conceplos esenciales
del tema tratado. Esta técnica es aplicable a un grupo que tiene informacion

elemental sabre ¢l tema que se trate,

¢ Panel de Discusion ; un grupo de expositores experios en un tema, comentan y

discuten sobre &, frente a un grupo de participantes.
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Cada expositor interviene durante detenminado tiempo; presenta sus puntos de
vista, los demas hacen comentanios y asl sucesivamente hasta concluir con la
informacion relevante. El grupo de educandos participa con pregumtas a los

expositores para aclarar o comentar aspectos importantes,

Esta técnica requiere de un moderador que no toma parte en la discusion sino
que participa asignando la palabra a expositores y educandos, aclarando
conceplos v sintetizando los puntos de vista planteados,

Corrillos - ¢sia técnica consiste en formar pequeilos grupos pard analizar y
discutir cierto tema o contenido. Se nombra un moderador y un secretario por
cada comillo, cuyo nimero de inlegrantes varia de acuerdo con el nimero del
grupo total. Al secretario se le entrepa una tarjeta en la que se enumeran las
actividades a realizar; un cuestionario gufa del analisis y la discusion; y un
documento infonnativo sobre el tema. Estos materiales los distribuye a cada

integrante del comilla.

Una vez que todos los participantes conocen los objetivos y las actividades a
realizar, se inicia el andlisis v la discusion. El moderador controla la
participacion,

Tenninado el tiempo fjado, el instructor suspende el trabajo de los corrillos y
pide gue cada secretario exprese las conclusiones de su grupo, para después
presentarlas en un pizarrdn de manera ordenada y resumida. Posterionnente, se

aclaran dudas y se obtienen conclusiones finales.
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¢ Didlogos Simultdneos : Esta técnica consiste en disculir un tema por parejas,

para obtener una opinion sobre detenminado punto.

Un moderador {que casi siempre es ¢l instrucior), expone conceptos o ideas,
que son dialogados por las parejas durante dos o tres minutos, Bl didlogo se
realiza en voz baja para no interferir en los comentarios de los demds
participantes.

La técnica del didlogo simultineo puede aplicarse en combinacion con olra y
sirve para aumentar o reafirmar conocimientos, y para imprimir dinamismo a

las tareas de aprendizaje,

¢ Lluvia de Ideas : esta técnica consiste en formar grupos, para que cada
integrante manifieste ideas que ayuden a resolver un problema o desamollar un
proyecto o actividad. Es atil porque estimula la participacion y creatividad,
desarrolla la toma de decisiones y acciones que mejoren la productividad en
cualguier campo,

En cada grupo debe haber un coordinador que anote las ideas en ¢l orden que
van surgiendo, para que posteriormente se analicen sus ventajas y limitaciones

y seleccione la nejor propuesta.

La recomendacién principal es que lodas las ideas de los participantes sean

tomadas en cuenta y no juzgadas.
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0 Demostrativa o Taller de Aprendizaje: esta técnica consiste, como su
nombre lo indica, en la demostracion de una detenninada actividad, El
instructor {que puede ser el supervisor o un trabajador calificado) realiza las
funciones de un puesto de trabajo para que el grupo lo observe; explica las
tareas, dando la relevancia a los pasos clave y a los detalles importantes del
puesto. Repite la demostracion tantas veces como sea necesario, para resolver

dudas y asepurarse de que los participantes han comprendido.

Una vez logrado lo anterior, cada participante explica la operacién y la gjecuta

con ayuda del instruetor, quien seflala los aciertos y corrige los errores.

0 Estudio de Casos : en esta técnica un grupo estudia y analiza exhaustivamente

un caso dado, para propener soluciones.
El estudio de casos estd formado de tres partes:

|. Elaboracion de un documento que describe el caso que va a estudiarse; éste se
distribuye a cada uno de los integrantes del grupo. En ocasiones se puede

substituir con dramatizacion, pelicula, television, grabacion, etc,

2. El prupo estudia el caso identificando el problema, reuniendo todos los datos y

considerando las soluciones posibles.

3. Se inicia una discusion dirigida por el instructor, para seleccionar y aplicar la

mejor solucion.



35

Una variacion de la téenica, consiste en formar dos grupos de participantes,
donde cada uno defiende su posicion durante un corto debate, para presentar
soluciones por separado. Luego por medio de un concurso, se selecciona la

alternativa adecuada,

El caso presentado debe ser real y estar de acuerdo con situaciones o

problemas que ¢l grupo haya expenimentado.

Juegos Vivenciales ; esta lécnica consiste en una serie de ¢jercicios de grupo y

su objetive es crear conciencia, sensibilizar vy cambiar actitudes.

Se aplica principalmente para que los integrantes tengan la vivencia de hechos
va conocidos y asl conprendan su comporiamicnto y el de los demis. En
ocasiones, aunque no se cuente con la informacidn previa, ¢l juego vivencial

ayuda a generar infonmacion,

Dramatizacibn ; esta \éenica consiste en la representacion por uno o mas
participantes del grupo, de una situacion hipotética o real. El resto de los
integrantes son observadores que hacen anotaciones sobre o que ocurre, para

analizarlas posteriormente.
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La aplicacion de la técnica tiene dos variables :

s Dramatizaciin Estructurada : consiste en que el instructor elabora un guion
de cada uno de los papeles o roles, eshozando determinado tema, para que los
paricipantes actden, controlando asi ¢l contenido del ejercicio y la discusion

posterior.

¢ Dramatizacion Espontinea : consiste ¢n que cada uno de los papeles no son
preparados de antemano y los actores los representan segiin creen que debe ser
su actitud o comportamicnto. Este ejercicio concluye con una discusidn

controlada por el instructor,

El objetivo es sensibilizar sobre ¢l comportamiento ante determinadas situaciones
o problemas y, de alguna manera, estar en posibilidad de corregir errores y

plantear soluciones,

En el siguiente capitulo se hablard de los canales de distribucion, de los tipos de
liendas y sus herramientas de competencia, resaltando aquellas que dan atencion
personalizada; para asi hacer hincapié en la relacién del vendedor de piso con el

cliente.



CAPITULO 2

MERCADO DISTRIBUTIVO
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MERCADO DISTRIBUTIVO

En el capitulo anterior se habld de los roles del psicologo, resaltando la labor

del psicologo industrial y su funcion dentro de la capacitacion,

Se considera la capacilacidn como una accion destinada a desarrollar las
aptitudes del trabajador con el proposito de prepararlo para desempediar
eficientemente una unidad de trabajo especifica. Se establecid como aptilud la
potencialidad del individuo para aprender; por lo que se profundizd en el tema
de aprendizaje en adulios,

Se seialaron los antecedentes de la capacitacion en nuestro pais, asi como una

explicacion de las iéenicas de instruccion que actualmente se wtilizan.

Lo anterior servird de apoyo para explicar el proceso de capacitacion del

personal del canal distributivo que nos concierne.
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2,1 CANALES DE DISTRIBUCION.

Un canal de distribucion consiste en “un grupo de personas y empresas que
participan en el flujo de la propiedad de un producto segiin éste se desplaza
desde el productor hiasta el consumidor final o del usvario de negocios™.' Un
canal de distribucion siempre incluye tanto al productor como al consumidor
final del producto en su forina presente, asi como a cualquier intermediario

(como son los detallistas y los mayoristas),

El canal para un producto se extiende solo hasta la dltima persona u
organizacion que lo compra sin hacer algin cambio importante en su forma.
Cuando se odifica su forma vy de aqui emerge otro producto se inicia un nuevo

canal de distnbucion,

Empresas que parecen similares, con frecuencia usan canales de distribucidn
diferentes. Una de las razones es que hay numerosos tipos de canales y de
intermediarios entre los que pueden elegir, Existen diferentes factores que

influyen en la decision de la empresa sobre qué canal de distribucion usar;

El mercado.

El producio.

Los intennediarios.

Las caracteristicas de |a propia compailia.

! Narus James A, ¥ Andersan James . “Distribater, Contnbutions to Pannership with Manufacluers”
U.5 A, Ed Business Horizons, 1987, pdg. 34,
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De manera bisica una compaiia quiere un canal de distribucion que no sdlo
conozea las necesidades de los clienles sino que también proporcione una
ventaja competitiva. Esto requiere un enfoque organizado para disefar el canal

como ;

¢ Declinacion del Papel de la Distribucion : la estrategia del canal se debe
disefiar dentro del contexto de toda una mezcla de marketing (sistema tolal
de actividades de negocios disefiado para planear, fijar precios, promover y
distribuir productos que satisfacen necesidades en el mercado objetivo con el
fin de alcanzar las inetas de una organizacion). Primero se revisan las metas
de marketing de la empresa. Después se bosquejan los papeles que se
asignan al producto, al precio y a la promocion. Cada elemento guizi tenga
un papel diferente, o dos elementos pueden compartic wna tarea. Por
gjemplo, un fabricante de videograbadoras puede utilizar tanio la distribucion
como la promocion para convencer a sus posibles clientes de que se ha

comprometidc a dar servicio al producto después de la venta

La compaiiia tiene que decidir si usard Ja distribucion de un modo defensivo
u ofensivo. En ¢l primer caso, buscard una distnbucion que sea tan buena
como las de otras empresas, pero no necesariaimente mejor. En el sepundo,

utilizard la distribucion para oblener una ventaja sobre los competidores.

¢ Seleccidn del Tipo de Canal : una vez que se ha llegado a un acverdo sobre
el papel de la distribucion en el programa global de marketing, se tiene que
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detenminar ¢l canal mds apropiado para ¢l producto de la compaitia. En este
punto de la secuencia la cmpresa necesita decidie s wilizard inlermediarios
en su canal, si es asi, de qué tpo. Por ¢emplo: un fabricante de
reproductoras de discos compactes tiene gque elegiv entre muchos tipos
diferentes de intenmediarios, que pueden ser; tiendas especializadas en audio
y video, tliendas departamentales, alinacenes de descuento y empresas de

pedido por correo.

¢ Determinacion de la Intensidad de la Distribucién : la siguiente decision
se relaciona con la intensidad de distdbucidn, el nimero de intermediarios
que se emplean a los niveles mayoristas v detallistas en un temritorio en
particular. El comportamiento de compra del mercado objetivo y la

naturaleza del producto tienen una influencia directa sobre esta decision.

O Seleccién de los Miembros Especificos del Canal ; la iltima decision es la
seleccion de empresas especificas, o “marcas” de intennediarios para
distribuir el producto. Para cada tipo de institucion por lo general existen
numerosas compaiiias  entre las cuales se puede escoger. Cuando se
seleccionan empresas especificas para que formen parte de w canal, el
productor tiene que evaluar faclores que se relacionan con el ercado, el
producto y la compaiiia, asi como los intermediarios. Otro Factor clave s el
grado de intensidad necesario para atender bien a su inercado objetivo. Otros
dos faclores adicionales son si el interinediario vende en el mercado al que

quiere llegar ¢l fabricante y si su mezcla de productos, estructura de fijacion
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de precios, promocién y servicios al cliente son compatibles con las

necesidades del productor?

Las empresas quizd se apoyen en canales ya establecidos, o bien, en ofros
nievos para atender mejor a los clientes existentes, llegar a nuevos clientes v

obtener una ventaja sobre los competidares.

La ayor parie de los canales de distribucion icluyen intennediarios, pero
algunos no. El canal que consiste solo en el preductor y el consunidor final, sin
intermediarios que proporcionen aypda, se le conoce comno: distribucion

directa.

Aunaue en ocasiones, al canal para bienes de consume en ¢l que se evitan los
mayoristas pero se usan defallistas se le denomina también distribucién

directa.

En contraste con ello, un canal con un productor, un consumidor final y por lo
menos un nivel de intenmediarios representa la distribucién indirecta. Asi
pues, el productor tendrd que determinar el (les) tipo (5) de intermediarios que
cubririn mejor sus necesidades, por lo que existe una amplia gama de opeiones,

tanto a los niveles mayoristas como detallistas.’

En la actualidad existen diferentes canales de distribucién que son :

 Op, CiL pige. 42.
" i Michack D, y Spetl Thomas W, “Business Markeling Managemen”,
Chicago, 1989, Ed The Diryden Press. pdg. 379 a 411
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¢ Distribucion de Bienes de Negocios : de nuevo agui existe una variedad de
canales para llegar a las organizaciones que incorporardn los productos a su
proceso de produccidn o que los utilizardn en sus operaciones. Los cuatro

canales mads comunes para las mercanclas de negocios son:

1) Productor=> == Usuario. Este canal directo representa el mayor volumen
de productos de negocios que cualquier otra estructura o distribucion, Los
fabricantes de grandes instalaciones, como son los aviones, peneradores, y

plantas de calefaccion, por lo comin venden a los usuarios en forma direcia,

2} Productor== = Disiribuidor Industrial~==Usuario. Los productores
de suministro de operacion y pequefios equipos accesorios, usan con
frecuencia distribuidores industriales para llegar a sus mercados, Los
fabricantes de nateriales de construccion y de equipos de acondicionamiento

de aire son dos ejenplos de empresas que asi lo hacen,

3) Productor=> == Agente==>= Usuario. Este es un canal deseable para las
einpresas que no tienen sus propios deparamentos de ventas. Una compariia
que quiere introducir un nuevo producto o entrar a un nuevo mercado quiza

también prefiera usar agentes en lugar de su propio equipo de ventas.

4) Productor= = == Agente=>= = Distribuidor Industrisl====Usuario,
Este canal es similar al anterior. Se usa cuando por algin molive no resulta
factible vender directamente al usuario de negocios a través de agentes, La

venta unitaria quizd sea demasiado pequefia para la venta directa, o se
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necesite un inventario descentralizado para abastecer a los usuarios con
rapidez, en cuyo caso s¢ necesitan los servicios de almacenamiento de un

distribuidor industrial.

O Distribucién de Servicios : la noaturaleza intangible de los servicios
oeasiona requisitos especiales de distribucion. Solo existen dos canales

comunes parn los servicios:

1) Productor===Consumidor. Decbido a que un servicio es intangible, con
frecuencia el proceso de produccion vio actividades de ventas requiere un
contacto personal entre ¢l productor v el conswnidor, Por lo tanto, se usa un
canal directo. La distribucidn directa es tipica de muchos senvicios
profesionales como son la atencidn de la salud v la asesoria legal v servicios
personales como el corte del cabello y 1a asesoria para bajar de peso. Sin
embargo, olros servicios, como los viajes, los seguros v las diversiones quizd

también s¢ apoyen en ta distribucion directa,

2} Productor="==>Agente= =>=Consumidor. Aunque, con frecuencia, la
distribucidn directa es necesaria para la rcﬂjiznn%c'm' de un servicio, el
contaclo productor-consumidor quizd o se requiera para actividades clave
de distribucion,

Es comin que los agentes ayuden a un productor de servicios con la

transferencia de fa propiedad (la tarea de ventas) u otras tareas relacionadas,
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Muchos servicios, principalmente los viajes, hospedaje, medios de publicidad,

diversion y seguros, usan agentes,

¢ Distribucién de Bienes de Consume : en la venta de productos langibles
que se dirigen a los consumidores finales se ulilizan ampliamente cuatro

canales:

I} Productor===Consumidor, El canal de distribucidn mds coro y mds
sencille para bienes de conswmo, no uliliza intermedianios. El productor

puede vender de casa e casa o por CoTTeD.

2) Productor===Detallista==Consumidor. Si existe un canal
tradicional para los bienes de consumo es éste. Millares de pequeiios
detallistas y fabricantes encuentran que este canal es la dnica eleccion

econdmicamente factible,

3) Productor== = Agente===Detallista= = =Consumidor, En lugar de
usar mayoristas, muchos productores prefieren usar agentes inlermediarios

para llegar al mercado detallista, en especial a los detallistas en gran escala

4) Productor= = = Agente=>==Mayorista= = Detallista= = Consumidor.
Para llegar a los detallistas pequedos, con frecuencia los productores usan
agentes intermediarios, quienes a su vez ulilizan mayoristas que venden a las

tiendas pequedas,”

“ Op. Cit. pig. 138,
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Este Gltimo canal de distribucion, es decir, Distribucién de Bienes de
Consumo serd al cual nos dedicaremos ya que el interés de este trabajo radica

en las ventas al detalle.
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1.2 TIPOS DE TIENDAS Y HERRAMIENTAS DE COMPETENCIA.

A continuacion se presenta un cuadro con los diferentes formatos de tiendas

|CUADRC- 3

existentes en México:

FORMATOS DE TIENDAS *
AUTOSERYICIO DEPARTAMENTALES
e Superceniros. * Servicio,
» Hipermercados, * Descuento,
» Supermercados. o Especializadas
: » Bodegas. !I

o Convenicncia.

¢ Superfanmacias.

s Clubes.

! Margaona Cegilia. “La Transformacion de fas Empresas, la Calidad Toaad v ¢l ECR™,
Conferencia impartids on las "Jormndas de Supermercadismo Argenting”. 1996
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AUTOSERVICIO:

Supercentros ¢ Tienda de deseuento y supermercado bajo un mismo lecho
con un promedio de 20,000 yn® Orientada a la familia, donde pueden
realizarse “compras crizadas™, de todo en un sdlo vinje. Compromiso de
servicio con precios bajos. Sus hemmmnientas de compelencia son: precio,

amplitud de surtido, ubicacion, exhibicion y dreas de servicio.

Hipermercados : Comnbinacion de alimentos y no comestibles, superficie
minima de 10,000 m?, tipo bodega, precios bajos, autoservicio con linea de
cajas, islas y departamentos de servicio, “Todo para todo tipo de cliente™.

Sus herramientas de competencia son; surtido y precio.

Supermercados : Desde 500 hasta 4,500 wn® manejan principalinente
perecederos y abarrotes. Cuentan con departamentos como: fannacia,
panaderia, tortilleria, etc. Son para compras de primera necesidad (“barria™).
Sus herrmmnientas de competencia son: seleccion en perecederos, ubicacion,

ofertas y surtido.

Bodegas : Extensiones minimas de 2,500 n¥?, ubicadas en colonias de bajos
ingresos; con sistema de descuento en nedio inayoreo, con poca inversin en
decoracion y exhibe la mercancia ¢n forma apilada en sus empagues
onginales, No ofrecen servicios y no venden ropa, Costos de operacion

bajos. Sus herramientas de campetencia son: precio y surtido,



* Conveniencia : Establecimientos de 500 n* promedio, regularmente con
horarios de 24 hrs,, dedicadas a la venta de satisfactores inmediatos como

alimentos y bebidas, en donde el surtido ¢s limitado, Sus herramientas de

competencia soi: ubicacion, rapidez v horarios.

* Superfarmacias @ Piso de venta de hasta 500 m? para venta de productos
farmacéuticos, abarrotes y mercancias generales, Horarios amplios y servicio
personalizado en ¢l ostrador de prescripeiones. Cuentan con, al menos, dos
puntos de venta para ¢l pago del cliente, Sus herramientas de competencia

son: horarios, amplio surtido, asesorla en prescripeiones, v ubicacion,

» Clubes : Sc debe adquiric una membresia anual. Estin enfocados al medio
mayoreo, sin embargo en México, mds del 50% de ventas de abarrotes son
para consumo en el hogar, Su clientela es clase media alla y alla,
Instalaciones de buja inversion y operacion con bajos costos, variedad
limitada de abarrotes y bajos niveles de servicio. Sus herramientas de

competencia son: precios y seleccion de mercancia.
¢ DEPARTAMENTALES:

s Departamentales de Servicio : Tiendas de servicio, con division de su
mercancia ¥ puntos de wventa por drea o departamento, venden
principalmente ropa, enseres mayores v menores y se distinguen por sus
servicios, sin cargo adicional, como: envie a8 domicilio, sastre, envollura

para regalo, pedidos telefinicos, cte. Sus herramientas de competencia son:
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servicios, surtido, atencion personalizada, crédito, ofertas, ambiente,

exhibicidn, seleccion de imercancia, ele,

¢ Departamental de Descuento : Conocidas también como tiendas de
variedades, operan bajo la filosofla de bajos costos, resurtidos constanies y
alta rotacion. Dirigido a clase media y baja y consumidores jovenes, Estin
ubicadas en dreas de alto trifico. Sus herramientas de competencia son:

precio, surtido, novedades y oferias constantes.

» Especializadas : Tiendas de venta de familias y lineas especificas de
mercancia con atencion personalizada y téenica, Ambiente, decoracidn y
exhibicitn de mercancia enfocado a clase media y alta, Sus heramienlas de
compelencia son: exclusividad, seleccitn de mercancia, asesoria técnica,

atencidn personalizada y servicios,

Una vez sefialados los tipos de tiendas y sus herramientas de competencia se
dard paso a profundizar en el tema de las ventas al detalle que son el drea en

que se ubica este trabajo.®

La venta al detalle {o comercio al detalle) consiste en la venta y en todas las
actividades que se relacionan directamente con la venta de bienes y servicios a
consumidores finales para su uso personal, La empresa que se dedica

principalmente a la venta al delalle se conoce como detallista.

® Op. CiL
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Los intermediarios sirven bdsicamente como agentes de compras parn sus
clientes y como especialistas de ventas para sus proveedores, Para llevar a cabo
estos papeles, los detallistas realizan muchas actividades como: anticipar los
deseos de los clientes, desarrollar surtidos de productos, adquirir informacion

del mercado y proporcionar financiamiento.

La compaiia tiene que sotisfacer lus necesidades de los consumidores y dar
servicio a los productores y mayonstas, Esia doble responsabilidad es a

justificacion para la venta al detalle y la clave para ¢l éxito en la misina.

Muchos consumidores buscan bemeficios que con frecuencia, las tiendas

detallistas pueden proporcionar:

# Alpunas personas buscan niveles altos de comodidad al comprar, Las
tiendas detallistas que se ubican cerca de las dreas residenciales ofrecen esta

comodidad.

o Otros consumidores desean alios niveles de servicio personal. La presencia
del propietario altamente motivado y su personal de venlas bien supervisado,
pueden competir en servicio con una lenda muy grande,

Las principales fonnas de propiedad en la venta al detalle son :

o Cadena Corporativa o Sistema de Tiendas de Cadena: es una

organizacion de dos o mds tiendas de propiedad y administracion



51

centralizada que por lo general manejan las mismas lineas de productos. En

lo esencial, las cadenas son mstituciones de venta al detalle en gran escala.

» Tiendas Independientes : es una compaiia con una sola tienda de venta al
detalle que no estd afiliada a cualquier tipo de sistema vertical de marketing
contractual. La mayoria de los detallistas son independientes y la mayoria de

los independientes son bastante pequedios,

o Sistema Vertical de Marketing (SVM) @ es un sistema contractual, donde
las emnpresas de propiedad independiente se unen bajo un contralo que
especifica como operardn. Los tres tipos de SYM son;

1Y Cooperalivas de Detallistas y Cadenas Voluntarias : las cooperativis y

las cadenas voluntarias tienen los mismos propositos basicos:

* Permitir a los detallistas independientes competir, de un modo efectivo, con

las cadenns corporativas.

* Proporcionar a sus miembros asesorfa administrativa en la distribucidén de la
tienda, programas de entrenamiento de los empleados y In administracion,

promocion, contabilidad y sistemas de control de inventarios.

La diferencia principal entre los dos tipos de sistemas es quién los organiza. La
cadena voluntaria tiene el patrocinio de un mayorista que finna un contrato con

los detallistas interesados. En contraste la cooperativa de detallistas se integra
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por un grupo de pequedos detallistas que acuerdan establecer y operar un

almacén mayorista.

2) Sistemas de Franquicias : la concesidn de franquicias incluye una relacion
continua en la que o otorgante de la franquicia (la coinpadia malriz)
proporciona a un concesionario (el propietario de negocios individual), el
derecho de usar una marca registrada y asesoria adminisirativa a cambio de
consideraciones financieras, A la combinacion del otorgante de la franquicia
¥ los concesionarios se les denomina un sistema de franquicias. Este tipo de
SVM comtractual estd creciendo con rapidez. Existen dos clases de
franquicias:

* De Producto y de Nombre Comercial: se trata de un convenio de
distribucion mediante el cual el otorgante de la franguicia autoriza al
distnbuidor {concesionario) a vender una linea de productos, usando el
nombre comercial de la compafia matrz para fines promocionales, El
concesionario acepla comprar al duefio de la franguicia (proveedor) y
también cumplir politicas especificas. El centro de alencion en la concesidn

de franquicias de producto y nombre comercial estd en lo que se vende.

* Formato de Negocios : esla clase de concesion de franquicias abarca un
farmato completo para operar un negocio. Una empresa con un negocio de
venla al detalle exitoso verde el derecho a operar el mismo negocio en
diferentes dreas geograficas, El concesionario espera recibir de la compadia

matriz un formato de negocios ya probado; a su vez, el duefio de la
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franquicia recibe del propietario del negocio individual pagos y también
cumplimiento de politicas y estandares. El centro de atencién aqui se

encuentra en como se maneja el negocio.”

Cualquiera que sea su forma de propiedad el vendedor al detalle tiene que
desarrollar estrategias de mercados objetivo y de mezcla de marketing. En la
venta al detalle la mezela del marketing normalmente insiste en ¢l surtido de
los productos, el precio, la ubicacion, la promocidn v los servicios a los
clientes. Este ultimo elemento consiste en servicios que se han creado para
ayudar a la venta de un producto. Incluyen crédito, entrega, envollura para
regalo, instalacion del producto, devoluciones de mercaneia, horas de trabajo

de las tiendas, estacionamiento y, muy importante, el servicio personal,

Cuando el servicio personalizado se dirige directamente a crear una venta,

entonces se trata de una venta personal: un tipo de promoeion.

La atencion personalizada, en funcion de este trabajo, estard a cargo de los

vendedores de piso.

" Saman William J., Eteel Michael 1., Walker Bruee 1. *Furdsmentos do Markeling”
Mexico, Ed. Mc Graw Ll 1991, pdg. 393,



1.3 CARACTERISTICAS DEL VENDEDOR DE PISO,

Se sabe que los hombres de la edad de piedm viajaban distancias considerables
para negoeiar productos que no podian conseguir donde cazaban y adquinan
alimenios. Hay motivos pam creer que el trueque es anierior a las guerras, que
lodos descendemos de pacificos negociantes-vendedores porque el trueque

requiere actividad de ventas,

El signicnte paso del trabajo de ventas fueron los mercados al aire libre. Los
mercaderes se movian por dentro y vendian desde sus tiendas establecidas. Los
coimerciantes ambulaptes llevaban ya menos mercancias a sus espaldas y mas
en bestias y barcos, exceplo algunos objetos mis delicados. Y asl se establecio

este sisteima de distribucidn de mercancias.

El hombre que llegd a ser el pritner profesional de ventas nacid en 1844, John
H. Patterson fue el creador de la primera fuerza de ventas en Estados Unidos,
organizd  entrenamiente en  venias, fuvo un personal de wvenlas bien
estructurado, con gerentes regionales y de distrito por toda la nacidn. Y fue el
primero que fijo cuotas de ventas y garantizd exclusividad a sus vendedores en

sus territorios.

En 1895 se unio a Patterson el joven Thomas J. Watson quien aportd a la
profesion de las wentas el concepto de que “nadie debe trabajar sin

entrenamienta™,
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El siguiente profesional en ventas fue H, W. Dubiski quien paniendo de las
ideas de ventas de Palterson, perfecciond los entrenamientos masivos y
optimizo las pliticas sobre ventas. También mejord las juntas de ventas. Fue

autor de la filosolia original de que “es posible vender valores en una visita™,

Lo eierto es que durante mucho liempo se devalud la actividad del vendedaor, ya
que se enia la creencia de que cualquier persona podia vender sin requerir una
preparacion previa; o peor aim, todas aquellas personas que no tenfan en qué

emplearse recurrian a las ventas.

De un tiempo a la fecha se ha fortalecido el concepto de profesionalizacion de
las ventas, partiendo de la esencia de que un buen vendedor serd aquel que se
capacite para serlo.

La seleccidon de los vendedores de piso seria simple si supidramos qué
caracteristicas buscar, Un buen punto de partida es preguntar a los clientes qué
trato les pusta y prefieren en un vendedor. La mayoria de los clientes afirman
que desean que los vendedaores sean honestos, confiables, que sepan su negocio
¥ que sirvan de ayuda. La compailia podria buscar estas cualidades cuando

selecciona candidatos.

Otro enfoque es buscar caracteristicas similares a las de los mejores
vendedores de la empresa. Si los vendedores de piso con éxito fueran
extrovertidos, agresivos y llenos de vilalidad podrian buscarse candidatos con

tales caracteristicas; pero inuchos de los vendedores de éxito son introvertidos,
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de maneras suaves y nada vigorosos. Los representantes de éxito incluyen a
hombres y mujeres allos y de baja estatura, con facilidad de palabra v sin ella,

bien presentados y desaliflados.

Sin embargo, continda la bisqueda de la mezcla bdsica de caracteristicas que
retina habilidad sepura para las ventas, Se han esbozdo muchas lisias. Mc
Murry escribid; “estoy convencido de que el poseedor de una personalidad de
ventas eficaz, es un 'galan’ habitual, un individuo con necesidad compulsiva de
ganarse y conservar el afecto de otros”. Menciond cinco rasgos adicionales del
vendedor; “mucha encryia, ubtmdﬁnte confianza en si mismo, apetilo cronico
de dinero, un habito indusirioso bien establecido y un estado mental que

considere cada objecion, resistencia u obstaculo como un reto”,

Mayer v Greenberg ofrecicron una de las lineas de caracleristicas mas corlas.

Concluyeron que el vendedor eficaz tiene por lo menos dos cualidades basicas

1) Empatia, que es la capacidad de sentir lo misima que el cliente,

2) Ego Impulso, que es una fuerte necesidad personal de realizar la venta.

El uso de estas dos caracteristicas como criterio condujo a predicciones
bastante buenas del desempedio subsecuente de los solicitanles @ puestos de

ventas,

Se entenderid como vendedores de piso (vendedores de mostrador), al personal

de primera linea que estd en la tienda e influye sobre quienes toman decisiones
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(clientes) al empatizar, desarrollar actividades promocionales y proporcionar

servicios a los clientes, de manera que se lleve a cabo la venta,

Los vendedores representan a sus organizaciones ante ¢l mundo externo, Por
consiguiente, con frecuencia, las actitudes hacia una compaiia y sus productos
se basan en las impresiones que dejan los vendedores. Para que éstos tengan
éxito, tienen que ser crealivos, persistenies y mostrar pran iniciativa, todo lo

cutal requiere de un alto grado de motivacion,
Aunque cada tienda dé su toque personal en el tipo de servicio que espera de
sus vendedores de piso, se pueden establecer ciertas caracteristicas generales

indispensables para estar seguros de contar con un profesional en este ramo.

Estas caracteristicas son:

Arreglo personal. (limpio v alinado).

Capacidad para establecer empatia.

Gusto por el trato con la gente.

Predisposicidn para manejar y/o aprender técnicas de venta.

Habilidad para realizar labor de venta y consolidarla.

Por lo tanto, en este irabajo se pondra especial énfasis en las aptitudes de los
vendedores, es decir, su potencialidad paro adquirir, mediante algin

entrenamiento especifico, un conocimiento o una habilidad,
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Como se ha mencionado anteriormente, la parte clave se encuentra tambidn en

las expeciativas del cliente, por lo que serd importante profimdizar en sus
deseos,

S
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24 EL CLIENTE,

Se entiende como cliente a “la persona que se beneficia de la adquisicion de un

producto o servicio™?

La satisfaccion del cliente estd en funcion de las experiencias que éste obtenga

en la vivencia de compra,

A lo largo de la historia se ba tratado de calalopar a los clientes de varias

forinas, por ejemplo ;

¢ Los clientes se pueden dividir en tres grupos de acuerdo con la fortaleza de

sus deseos :

1) Clientes que saben realmente lo que desean : son aquellos que o bien ya
conocen el producto que van a adquirir o tienen una idea clara de lo que

quieren y no necesitan asesoria,

2} Clientes que tienen una idea general de lo que desean : son aquellos que
no estdn sepuros sobre el articulo o servicio especifico que intentan comprar

y estin abiertos a superencias,

* Moyer Harrls, Stone Kohns, “Markcting Ventos ol por Menar™.
Mdxico. Ed. M Grow Hill, 1991, pdg. 2640
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3)Los clientes que no ticnem una necesidad particular en mente: son
aquellos que no han pensado especificamente lo que desean. Disfrutan
saliendo de compras v, cuando se les hace un acercamiento apropiado, estan

abiertos a sugerencias.

0 Los clientes se pueden dividic por sus motivaciones de compra :

1) Motivaciones de Compra Emocionales ;

Desen de imitar,

Deseo de romance,

Deseo de aventura,

Deseo de diversidn,

Amor a la familia.

2) Motivaciones Raciunulﬂ :

o Deseo de cconomizar.
» Confianza en la calidad y durabilidad del producto.
= Confianza en el servicio que proporciona lo que se compra.

# Desco de dar proteceion a lo que ya se tiene.
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Sin embargo hoy sabemos que el cliente sicmpre es ¢l mismo, lo que cambia es
el canal de distribueion que elige para hacer sus compras y por lo lanto las

expectalivas que tiene de un buen servicio.

O Lo que los clientes esperan al oblencr un servicio es ¢

s Seguridad : que los empleados (vendedores de piso) sean atentos v estén
bien capacitados. Que su aptitud y buena voluntad para ayudar, lo hagan

senlirse en "buenas manos", y por lo tante le inspiren confianza y seguridad,

o Personalizacion ; desean recibir eficiencia v atencién individual para

sentirse "importanies”,

o Seriedad : que se les ofrezea solo lo que se es capaz de entregar.

o Interés: recibir atencion inmedista en todos los servicios, pero
especialmente en siluaciones imprevistas. La rapidez v fa habilidad para
detectar las necesidades del cliente en el momento, suman puntos a la

calidad del servicio,

o Tungibles : El clienle cspera encontrar inslalaciones adecuadas y personal

con buena apariencia,

Los clientes compran para encontrar placer; esperan oblener un beneficio por

su “sacrificio™
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¢ El cliente puede tener varias conductas de compra y éstas son

* Conciencia : cuando los clientes no estin conscientes de lo que desean

comprar, serd labor del vendedor presentar opciones para ayudar a elegir,

* Conocimiento : cuando el cliente tiene conocimiento de la compafiia o del
producto pero de manera superficial, serd labor del vendedor resaltar las

caracteristicas y beneficios del producto o servicio,

o Gusito ; si el cliente conoce el producto pero no satisface sus necesidades el
vendedor debe encontrar la causa y después desarrollar wna labor de

conocimiento favorable,

¢ Preferencia : si al cliente le gusta el producto, el vendedor debe crear en el
consumidor la preferencia promoviendo la calidad del producto, su valor,

desempeilo y otras caracterislicas.

¢ Conviceidn : el clicnte puede preferic un producto en particular, pero no
desarrollar conviccion pora comprardo. Sera labor del vendedor crear

conviceion de que lo correcto es lo que el cliente prefirié en particular,

s Compra : el cliente podrd tener conviccion pero no estar muy seguro de

hacer la compra. Sera labor del vendedor llevar a este tipo de clientes a que
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den el paso final ofreciendo un precio bajo, la oferta de un regalo o dejar que

los clientes lo prueben con bases limitadas,’

Como ya se menciond, ¢l cliente espera cubrir sus expectativas y éstas varlan
de acuerdo al sistema de comercializacion que elige. En el caso de las tiendas
detallistas, el chente desea obtener, enlre ofras cosas, un Sservicio
personalizado, que en este caso, es ofrecido por los vendedores de piso. El
cliente siempre quiere algo mds, quedar completamente satisfecho, “recibir lo

justo por lo que pagd™ (value).

Actualinente las empresas se hacen destacar no silo por la superioridad del
producto sino por el servicio que ofrecen y la atencidn al cliente; asi pues el
servicio es ung nueva nonna que sirve para medir el desempeiio de una
orpganizacion. No se trata de una ventaja competitiva, Se trata de la ventaja

competitiva,

En el caso especifico de este trabajo se panicularizard en el servicio
personalizado que ofrecen los vendedores de piso, por lo que en el siguiente
capitulo se hablara de los apoyos didacticos y las distintas técnicas de

capacitacidn que se pueden utilizar para ellos.

“Murgzana Elisa. “Marud Dinfnkico para ¢l Yemdedor de Mosirdor”
México, Ed lmpal-Mes. 84, 1974, pdp. 1320

"tdurgson Ceeilia. “La Transformacidn de ks Empresas, o Calidad ¥ ¢l ECR”
Confercnciy imparticdh en fas “Jornadas de Supermercadisnm Argenling”, 1996,
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TECNICAS DE CAPACITACION Y APOYOS
DIDACTICOS

En el capitule anterior se liabld del mercado distnbutivo especificando los

diferentes tipos de liendas y sus herramientas de competencia,

Las tiendas que a este (rabajo inleresan son aquellas que tienen como elemento
compelitive la atencidn personalizada que se da por medio de los vendedores

de piso, v éstas son ; las tiendas departamental ¢s y las cspecializadas,

Al vendedor de piso hay que capacitarlo pars que pueda transmitir la filosofia
de la empresa y cubra de wanera satisfactoria las necesidades de los clientes de
Iy, cuyas expectalivas han ido creciendo conforme a la evolueion continua del

mercado distnbutivo.

La técnica de capacitacion que se ulilice (induccidn, capacitacion en el puesto,
aprendizajc programado u otras) dependerd de varios aspectos, como la
naturaleza de las tareas y la experiencia que hay que obtener, ¢l ninnero de
empleados a capacitar y los recursos de la empresa. Después de detenninar las
necesidades de capacitacion de los empleados hay que fijar los objetivos y

proceder al entrenamiento real,
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A continuacion se hablard de los diferentes apovos didicticos v técnicas de
capacilacion que pueden ser utilizadas para adiestrar al personal; y mis tarde

concentramos en La Téenica de la Venta al Detalle,
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3.1 TECNICAS DE CAPACITACION.
3.1.1 TECNICA DE INDUCCION,

La nduccion significa proporcionar a los nuevos empleados la informacion
basica sobre la empresa, que les permita desempetiar satisfactoriamente sus
labores, Esta incluye hechos como la manera de obtener tarjetas de
informacion, cudles son los horarios de rabajo y con quién trabajarin, La
induccion “es un componente del proceso de socializacion gue utiliza la
empresa con sus nuevos miembros, un proceso conlinuo que involucra el
inculear en todos los empleados las actitudes, estandares, valores y patrones de
conducta”.' Si se maneja adecuadamente, la induccion inicial puede ayudar a

reducir el nerviosismo de los primeros dias.

Los programas de induceion van desde breves introducciones informales hasta
programas formales y extensos. En el segundo caso, se le da al empleado un
recorrido por las instalnciones y un manual o materiales impresos que cubren
cuestiones tales como los horaros, revisiones del desainpedio, ingreso en la
nomina y vacaciones. También incluye prestaciones, politicas de personal, la
ruling diaria, organizacidn y operaciones de la compailia, medidas de
sepunidad,

Las actividades mismas de induccion generalmente se dividen enire el

supervisor del nuevo empleado y el departamento de personal. El supervisor

! Dessler Gary *Adminksiracion de Poesonnl”
hténicn, Preavice Hall Hispanoamericana, 19910, pigs, 275240,
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con frecuencia recibe una lista de puntos para la induccidn, esto ayuda a

asegurar gque se cubran todos los pasos necesarios de induccion.

¢ El departamento de personal ejerce la induccion general sobre la compaitia

basdndose en los siguientes puntos;

* Perspectiva de la Organizacion : breve historia, qué hace la organizacion
{productos/servicios), donde lo hace (sucursales, etc.), como lo hace

(naturaleza de las operaciones), estructura (organigrama), ele.

o Politicas y Procedimientos : horarios de trabajo, vacaciones, dias feriados,
quejas, pafetes de identificacion, uniformes, permisos de ausencia
(enfermedad, educativos, servicio militar, matemidad, personal), promocién,

transferencias, capacitacidn, elc,

o Compensacion : nivel de pago, tiempo extra, pago por dias feriados,
diferenciales de tumos, cudndo y coino se paga, reloj checador, ele,

o Prestaciones : sepuro, refiro, papgos anuales protegidos de impuestos, unidn
de crédito, descuentos a empleados, sistemnas de sugerencias, actividades

recreativas, elc,

o Informacion de Seguridad: politicas y procedimientos relevantes,
proleccion contra incendios, instalaciones de primeros auxilios, comité de

seguridad, ete.
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Sindicato : nombre, afiliacion, funcionanos, procedimicntos de ingreso,

confrato, e,

Instalaciones Fisicas : disefo de plantafoficings, entrada para empleados,

eslacionamiento, cafeteria, ¢le,

El que sera el supervisor del empleado ejerce la induccion departamental

especifica que comprende:

Funciones del Departamento ; explicacion de los objetivos, aclividades y
eslructura departamental, junto con la descripcion de la forma en que las
actividades del departamento se relacionan con las de ofros departamentos y
la compadila en general,

Responsabilidades del Puesto :  explicacion  detallada  de  las
resporsabilidades del puesto del nueve empleado (proporcionarle una copia
de la deseripcion del mismo y la manera en que el puesto se relacions con las
actividades del departamento).

Politicas y Precedimientos: lnos que corresponden dnicamente al
departamento como: recesos, periodos de descanso, hora de comida, uso de

hojas de tiempo, sepuridad, etc.
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Recorrido por el Departamento; conocimiento y recomido por las
instalaciones departamentales incluyendo los armarios, equipo, salidas de

emergencia, cuarto de suministros, ele,

Presentacion a los Empleados del Departamento : familiarizacion de la

persona con el lugar y compailercs de trabajo.
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3.1.2 CAPACITACION EN EL PUESTO.

La capacitaciion en el puesto (CEP) prevé que una persona aprenda una
responsabilidad mediante su desempeiio real. Casi todos los empleados, desde
el encargado del comeo hasta el presidente de la compaiia reciben algo de
capacilacion en el puesto cuando ingresan a la empresa. Esto es por lo gue
William Tracey le llama “el método mas comin, mas amplizmente aceptado y
mas necesario para capacilar a los eimpleados en las habitidades esenciales para
lograr un desempedio aceptable en el puesio”. Existen compailiss donde este
lipo de capacitacion es la dnica disponible y los trabajadores o supervisores

experimentados se encargan de la capacitacion.

O Hay varios tipos de capacitacion en el puesto :

» Método de Asesoramiento o Substituto : es en el que el empleado recibe la
capacitacion en el puesio de parte de un trabajador experimentado o el
supervisor mismo, En los niveles més bajos, el asesoramiento podria incluir
solainente el que los nuevos trabajadores adquirieran la experiencia para
manejar la maguina observando al supervisor, Sin embargo, esta técnica se
utifiza taimbién con frecuencia en los niveles de alta gerencia. Por ejemplo, la
posicion de asistenie se utiliza frecuentemente para capacitar v desarrollar a

los firturos gerentes de alto nivel de la compaiifa,

» Rotacitn de Puestos : es en la que el empleado pasa de un puesto a olro en

intervalos planeados para adquirir mayor experiencia,
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» Asignaciones Especiales : proporcionan o los ejecutivos de bajo nivel la

experiencia de primera mano en el trabajo con problemas reales,

La capacitaciin en el puesto tiene varios ventajas. Es relativamente barata; los
trabajadores en capacitacion aprenden al tiempo que producen y no hay
necesidad de instalaciones costosas fuera del trabajo como salones de clases o
dispositivos de aprendizaje programado. El método también facilita el
aprendizaje ya que los empleados aprenden haciendo realmente el trabajo v

obtienen una retroalimentacion ripida sobre lo corecto de su desempeiio.

Los instructores, ya sea supervisores o trabajadores experimentados, se deben
adiestrar cuidadosumente y recibir los materiales necesarios para dar la

capacitacion,

# Los cuatro pasos efectivos para la capacitacion en el puesto a un nuevo

empleado son :
o Paso Uno : Preparacidn del Aprendiz,

=»Hacer que se sienta tranquilo; alivie la tension.

=sExplicar por que se le enseiia,

=Crear interés, alentar las preguntas, enterarse de lo que el empleado ya sabe
sobre su puesio. ‘

=sExplicar el por qué de todo el puesto y relacionarlo con algin empleo que ya

conozea el irabajador.



=Colocarlo fan cerea como sea posible de la posicion de trabajo nonnal.

=sFamiliarizarlo con el equipo, materiales, herramientas y términos del oficio.

¢ Paso Dos ; Presentacion de la Operacion.

=sExplicar los requerimientos de calidad y cantidad,

=Revisar el trabajo al ritno normal.

=sRealizar el trabajo a un ritmo lento varias veces, explicando  cada  paso,
Entre las operaciones hay que explicar las partes dificiles o aquellas en las
que sea probable comeler errores,

=Revisar de nuevo el irabajo lemtamente, vanas veces, explicando los puntos
claves,

=sHacer que 2l empleado explique confonmne el instructor realiza el trabajo

lentamente.

* Paso Tres ; Prueba de Desempeiio.

=Hacer que ¢l empleado realice el irabajo varias veces, lentamente, al tiempa
que explica cada paso. Corregir las fallas y si es necesario, repetiv algumos
de los pasos que resullen inds complicados.

=El instrucior hari el frabajo a un ritmo nermal,

=Hacer que ¢l empleado realice el rabajo aumentando gradualmente |a pericia
y la velocidad,

=Tan pronto como ¢l empleado demuestre la capacidad para hacer el trabajo,

se le debe dejar en libertad sin abandonarlo,
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¢ Paso Cuatro : Seguimiento.

=sDesignar a quidn debe recurrir el empleado para oblener ayuda si lo requiere,

=sReducir gradualmente la supervisidn, verificando el trabajo ocasionalmente
con relacian a los criterios de calidad y cantidad.

=Comegir los patrones de trabajo defectuoso que empiecen a surgir
haciéndolo antes de que se conviertan en hibito. Mostrar por qué ¢l método
aprendido es superior,

=»Elogiar ¢l trabajo satisfactorio; alentar al trabajador hasta que sea capaz de
cumplir con los estandares de calidad y cantidad ?

* Dessler Gary *Administracion de Personal™
Miéxlco, Prentice Hall Hispancamericana 4* Ed. pdps. 24 1-281
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3.1.3 CAPACITACION POR INSTRUCCIONES DEL PUESTO,

Muchos empleos representan una secuencia 1ogica de pasos y se ensefian mejor

de esta manera, paso por paso. Este aprendizaje paso por paso se conoce coma

capacitacion por instrucciones del puesto (CIP). Incluye el hacer una lista de

todos los pasos necesarios en el puesto, cada uno en su secuencia apropiada.

Junto a cada paso, se enlisla lambien "punto clave” comespondiente (si 1o hay).

Los pasos muestran qué se debe hacer, mientras gue los puntos clave muesiran

comao se tiene que hacer y por qué.

Este tipo de capacitacion es muy lil cuando se adiestra al empleado a operar

cierta maquinaria, como en ¢l gjemplo que se muestra a continuacion:

PASOS

PUNTOS CLAVE

l. Encienda el motor.

Ninguno.

2. Fije la distancia de core.

Lea cuidadosamente el indicador,
para evilar un cofde de tamafo
equivocado,

3. Coloque el papel en la mesa de
corle,

Aseglrese de que el papel estd
parejo para evitar un corte desigual,

4. Empuje el papel hacia la navaja.

Asepirese de que el papel estd
firnemente sujeto para evitar un
corte desigual.

5, Sujete la manivela de seguridad con
la mano izquierda,

No suelte la mano izquierda para
evilar que quede atrapada en la
cuchilla,




&, Sujete el sepuro de la cuchilla con
la mano derecha,

13

# No suclie la mano derecha para

evitar que quede atrapada en la
enchilla,

7. Jale simultaneamente ¢l seguro y la
manivela,

Mantenga ambas manos en los
lugares adecuados para evitar
ponerlas en la mesa de corte,

8. Espere que la cuchilla regrese a su
lugar.

Mantenga ambas manos en las
manivelas para evitar tenerlas en la
mesa de corte.

9. Jale el papel.

Asepirese que la naviga volvid a su
lugar, mantenga ambas  manos
alejadas de las manivelas,

10. Apague ¢l motor.

+ Ninguno.

En el caso de vendedores de miso, este tipo de capacitacion se puede utilizar,

por ejemplo, para que aprendan a manejar 1as terminales de codigo de barras,
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3,1.4 TECNICA DE MOLDEAMIENTO,

El aprendizaje por moldeamiento cspecifica que la observacion de alguna
pauta de comportamiento es seguida por la ejecucion de dicho componuniento
u otro similar, El modelo que se observa puede ser otra persona o cualquier
representacion de una pauta de respuesta, la cual puede referirse a seres
lumanos, animales y representaciones simbdlicas, mediante ¢l empleo de

estimulos verbales, television, cine u otros medios,

Se conoce también al moldeamiento como :

« Aprendizaje por Imitacidn : se hace énfasis en copiar nspectos del
comportamiento. Pueden las  respuesias  copiarse  exactamente  sin
comprenderlas, es igual a la imitacidn pura,

» Aprendizaje Observacional 1 Hace éniasis en la atencion al ambiemte
estimulante. Se esludian los factores que afectan la percepeidn para

determinar las influencias sobre la atencidn del modelo.

o Aprendizaje Social : Acentiia el papel desempefado por las relaciones
interpersonales sobre el aprendizaje por moldeamiento. Se usa generalmente

sobre la discusion de las caracteristicas de la personalidad.

o Aprendizaje Vicario : cuando el observador es capaz de determinar no solo

las pautas de accidn del modelo, sino también las consecuencias de fales
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acciones. Estas consecuencias de las acciones ayudardn a determinar si se

imitara o no ¢l comportamiento.

El aprendizaje por moldeamiento no implica provocar una respuesta, ni
tampoco que la respuesta se aprenda por estar contigua a un determinado
estimulo, por lo tante, el aprendizaje por moldeamiento es sipnificativamente
diferente al condicionamiento clasico.

Tipos de moldeamienio :

¢ Moldeamiento Sensorial : es cuando la exposicidén al estimulo modelante

parece que Hega a asociar secuencias de experiencias sensoriales.

* Moldeamiento Verbal : es cuando se usan palabras, u otros simbolos, para
representar experiencias sensoriales reales. Dichas sefiales verbales pueden
ser dadas por ¢l modelo o ereadas por el observador.

Efectos del moldeamienio

» Efecto Modelante : cuando el observador adquiere una respuesta nueva

como resultado de observar algiin modelo,

¢ Efecto de Inhibicion : la observacién de las respuesias de un modelo y el

refilerzo o el castigo resultante, pueden producir un cambio en la frecuencia
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de respuesta del observador. Si la respuesta llepga a ser menos probable se

dice que se ha dadoe la inhibicion,

® Efecto de Desinhibicion : los resullados de las respuesias del modelo hace

que la respuesta del observador se dé con mayor probabilidad.

s Efecto Provocador : sucede cuando la observacion del comportamiento del
modelo sirve como estimulo para producir respuestas que no son nuevas,

pero si del imisino tipo de las del modelo,

Limitaciones e implicaciones del aprendizaje por moldeamiento :

# A Nivel de Especie : el aprendizaje por moldeamiento puede estar limitado

por las secuencias de respuestas posibles para ciertas especies.

¢ Complejidad de la Respuesta : ¢l aprendizaje por moldeamiento es mis
dificil o requiere mis tiempo o priclica cuando se estin aprendiendo
secuencias de respuestas sofisticadas v complejas que cuando las respuestas

son relativamente sencillas.

o Mofivaciin: ¢l efecto de la motivacion sobre el aprendizaje por

moldeamiento es el misino que para otras formas de aprendizaje.”

! Witiig Arnald F. “Peicologla del Aprendizaje”
ewicm, Me Grow Hifl, 1982 pehps, 3361
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3, 1.5 APRENDIZAJE PROGRAMADO,

El dispositivo de instruccion programada puede ser un libro de texto o una

maquina. El aprendizaje programado consisle en tres funciones ;

I Presentar al empleado preguntas, hechos o problemas.
2. Penmitir que la persona responda,
3. Proporcionar  retroalimentacion  inmediata sobre la  precision de las

respuestas.

La venlaja principal del aprendizaje programade es que reduce el tiempo de
capacilacion en aproximadamente un tercio. En ténninos de los principios de
aprendizaje, la instruccion programada facilita también el aprendizaje ya que
permite que las personas en capacitacidn aprendan a su propio rilmo,

proporciona retroalimentacion inmediata y reduce el niesgo de emores.

Se debe valorar el costo del desarrolle del material frente al prado de

aprendizaje que se va a obiener.
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3.1.6 CAPACITACION VESTIBULAR O SIMULADA,

Es una téenica en Ia que se aprende por medio del equipo real o simulado gue
sera utilizado en el trabajo, pero en realidad la instruceion se lleva a cabo fuera
del drea trabajo. Por tanto, la capacitacidn vestibular busca obtener las
ventajas de la capacitacion en ¢l trabajo sin colocar realimente en el puesto a la
persona en capacitacion, Esta técpica es casi una necesidad en los empleos
donde resulta demasiado costoso y peligroso capacitar a los empleados
directamente en el puesto, por ejeplo, al instrair a los nuevos obreros de linea
de ensamblaje, pues el ponerlos a trabajar directamente podria bloguear la
produccion. En el misino sentido, cuando lo que es1d en juego es la sepuridad
{como sucede con los pilotos avindores) podria tratarse de la dnica alternativa

prictica,

La capacitacion vestibular puede consistir en solamente colocar en un cuarto
separado ¢l equipo que los empleados utilizardn realinente en su trabajo. No
obstante, con frecuencia incluye el uso de equipo de simulacion. Por ejeinplo,
en la capacitacion de pilotos awiadores, las ventnjus principales de los

simuladores de vuelo son:

o Sepguridad. Las tripulaciones pueden praclicar maniobras de wuelo

peligrosas en un medio seguro y controlado.
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» Eficiencia en el Aprendizaje. La ausencia de trifico aéreo conflictivo y la
de voces por la radio que existen en la situaciones de vuelo reales, permite la

concentracion total para aprender a volar un avion,

+ Dinero. El costo de practicar en un simulador de vuelo es apenas una
fraccion del costo de volar un avion. Se ashoman los costos de
manienimiento, del piloto instructor, del combustible y el costo de no tener al

aparafo en servicio regular,



3.1.7 CAPACITACION POR MEDIO DE PLATICAS O
CONFERENCIAS,

El dar pliticas o conferencias a los nuevos empleados puede tener varias
ventajas. Es una manera rdpida y sencilla de proporcionar conocimientos a
prupos grandes de personas on capacitacion, como cuando hay que ensedar al
equipa de ventas las caracteristicas especiales de alpin nuevo producta.
Aunque en estos casos también se pueden utilizar materiales impresos como
libros y manuales, podria representar gastos considerables de fmpresion y no
permiten el intercambio de informacion en las preguntas que surgen durante las
platicas. Por lo tanto es posible utilizar una pldtica como parte integral de un
programa de capacitacion, en el que la practica real requerida para aprender las
nuevas habilidades derivarin de una técnica de capacitacion como la directa en

el trabajo.

Muchos conferencistas experimentados utilizan una técnica conocida como
PREP cuando preparan sus platicas. PREP significa punto, razém, explicaciin,
punto. Por ejemplo, el instructor explicard a varios vendedores nuevas de una
tienda especializada en telas, por qué se venden diferentes tipos de ellas. Su
disefto de PREP deberd ser asl:

o Punto : Las tiendas especializadas en telas las venden para diferentes usos

como: lapiceria para muebles, cortinas, confeccion de ropa, ete.
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o Razin ; Las tiendas especializadas hacen esto debido a que cada aplicacidn
(como la tapiceria para muebles o cortinas) requiere de un proceso de venla
linico, y no seria posible ni costeable vender solo un tipo de tela para todos

los usos,

o Explicacién : Aqui sc enfatizan algunos de los requeritmientos especificos de
las telas para confeccidn de ropa, destacando los diferentes tipos de
materiales que s¢ ulilizan para hacerlas, las propiedades especificas que

lienen y su aprovechamiento en las diferentes temporadas.

» Punto : Repelir ¢l punto de que las tiendas especializadas en telas venden
diferentes clases de ellas para maltiples aplicaciones.

Algunas nonnas utiles para presentar una plitica son :

¢ Ofrezca al Auditorio Sedales para ayudarles a sepuir sus ideas. Por
egjemplo, si tiene wma lista de elementos, empiece diciendo algo como:
“existen cuatrn razones por las que son necesarins los informes de venias

..Japrimera. . lasegunda.. "

o No Empiece de Manera Equivocada. Evite bromas o historias imelevantes
o por ejemplo : “en realidad no sé por qué me pidieron que les hablara hoy™.

s Sea Dreve en sus Conclusiones. Haga un reswmen del punto o puntos

principales de una o dos oraciones cortas.
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Mantenga su Atencion en el Piblico. Observe el lenguaje corporal del
auditorio para captar las sefiales que envian y asi poder dar un ritmo

adecuado a la platica.

Mantenga el Contacto Visual. Es indispensable mirar ocasionalmente a

cada una de las personas en entrenamiento, durante la presentacion,

Asegurese de que Todos en el Salin le Puedan Escuchar, Hable con ¢l
volunen suficiente para que inclusive guienes estan en las dltimas filas le
escuchen, y si es necesanio repita las preguntas que formulen los empleados
del frente del saldn,

Controle sus Manos. Adquiera el hiabito de dejar que sus manos cuelguen
naturalinente a sus costados en lugar de llevirselas a la cara, luego al bolsillo

posteriormente a la espalda y asi sucesivamente,

Evite Colocar las Munos Cerca de su Cara, Esto puede bloguear su voz y

dar también la inpresion de falts de confianza en lo que se dice.

Hable a Partic e Notas y No con un Guidn. Cscriba notas claras y
legibles en tarjetas grandes y utilicelas posteriormente como guia, en lugar

de memorizar toda la presentacion.
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* Elimine Malos Hibitos, Tenga cuidado con los malos habitos que
distraigan, como jugar con monedas en su bolsillo o jalarse el lobulo de la
oreja.

= Practique. Si tiene tiempo, asegirese de ensayar bajo condiciones similares
a las que habra en realidad durante su presentacion.?

* Dasler Gary “ Administricidn de Personal®
Ménico, Premice Hall Hisponcamcricuns 4* Ed, 1991, pigs. 284-287,



86

3.1.8 INSTRUCCION CON APOYO DE COMPUTADORAS,

Muchas empresas whilizan en la actualidad las computadoras para facilitar el
proceso de capacitacion. Los sistemas de lnstruccion con Apoyo de

Computadoras (IAC) tiencn varias ventajas |

o Instruccion individualizadn a un ritmo propio, ficil de utilizar v los

capacitandos reciben retroalimentacion inmediata con respecto a su esluerzo.

s Conirol en cuanto a que las pruebas se efectidan en la computadora para que
la gerencia pueda vigilar los progresos v necesidades de cada persona en

capacilacion,

* Puede modificarse facilmente para reflejar las imovaciones lecpoldpicas en
el equipo para el que se capacila al empleado.

o [lexible en cuanlo a que los que se encueniran en capacilacion generalmente
pueden utilizar la computadora en casi cualquicr momento que deseen y par

lo tanto recibir su capacilacidn cuando prefieran,

« Capacidades de simulacién, Especificamente es posible diseiiar el programa
para simular tarcas dificiles o complejas v para cuestionar a los empleados

con preguntas de “qué sucederia si”’

* apnilar Alvarce de Alba Alfonsa “Elemenlos dg la Mercodatesnin®
Méwico, CEC.H A 1992 s, Hy 15,
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Esta técnica de instruccion con apoyo de computadoras también tiene algunas
limitaciones como son ;

e La elaboracion de programas de capacitacion especificos es todavia, es de
alio costo,

o No en todas las empresas se cuenta con la infraestructura y equipo necesario.

» Se requiere de instructores con una especializacion también en el uso del

equipo,

La instruccidn por medio de computadoras serd quizd en el futuro la forma de
capacitacién mas popular, Pero hoy en dia, sigue siendo una de las menes
utilizadas por lo dicho anteriormente.



3.1.9 TECNICAS AUDIOVISUALES.

Los efectos de la tecnologia tienen una influencia directa en la comunicacion.
No han pasado en vano los esfucrzos intelectuales ni las transformaciones
mecanicas aportadas por el quehacer cientifico a lo teenoldgico de cada época
a lo largo de la histena, El hombre de hoy se ve expuesto a una comunicacion
masiva, instantanea, que se ha vuelto verdadermmente popular; asi tenemos
acceso 4 un sinndmero de informaciones por medio de la radio, periddicos,
revistas mullicolores, peliculas sonoras, monitores de television, ete., que
proporcionan vividas experiencias de fenomenos tan lejanos como fa puerra de
Vietnam, cscenas y sonidos de la antigua Roma, de variados colores y formas
de la fauna y flora de las selvas africanas, discursos politicos de esladistas
famosos, la quinta sinfonia de Bethoven, o fnclusive los primeros pasos del

hombre en la Luna,

En el proceso de comunicacion, ¢l medio ¢s ¢f inlermediario que transporta
todos esos mensajes a través del tiempo y el espacio. Muchos de los aparatos
de comunicacion al servicio de la distribucion comercial han empezado a erear
una revolucion, pugnando por su desarrollo aulonomo para responder a
necesidodes especificamente educativas. Videocasetes, peliculas diddcticas,

television educativa, ete., son en la época actual cada vez imds comunes.

El creciente interés de los profesionales en capacitacion por los medios se
debe, enire otras razones, a que al llevar al salén de capacitacion expeniencias

simuladas tan cercanas a la realidad, no sdlo vivifican la ensefanza, influyendo
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favorablemente en la motivacidn, la retencion y la comprension, sino que
también dada su capacidad para vencer las barreras de la comunicacion de
sicesos que se dan en tiempos ¥ lugares inaccesibles, ahora pueden introducir

elementos minea antes disponibles en la enseianza.

En consecuencia, se ha disminuido el privilegio del lenguaje verbal, el
instructor de hoy puede emplear numerosos lenguajes para transmitic su
mensaje al personal a capacitar en dimensiones mayores que la palabra oral o
impresa; esto ha dado lugar a que la transferencia del aprendizaje a la vida real
implique mayor sentido y provea al capacitando de una considerable variedad
de experiencias. El instructor utiliza los medios para apoyar su trabajo con el
fin de aumentar la motivacidn al impartir sus cursos. Los medios complementan
los esfuerzos del instructor para abarcar a un mayor nlnero de personas dentro
y fuera del centro de capacitacion. Esas ventajas son limitadas, ya que ningin
medio puede asegurar que ¢l aprendizaie tendrd lugar si el insiructor o el
personal carecen del interés y/o las habilidades necesarias para enfrentarse a

cualquier curso,

Entre las definiciones mds reconocidas actualmente de medio de instruccitn,
encontramos la de Meredith que dice! “Un medio educativo no es meramente:
un material o un instrumento, sino una organizacion de recursos que media la

expresion de accion enire inaestro y aluwnne™ ®

* Mereddith Patrick “Toward a Tovonomy of Educalional Media™,
el 2 AV Commun. Rey, 4, 193 pigs, 374-384
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Allen considera al medio como: “Un recurso instruccional que representa todos
los aspectos de la mediacion de la instruccion a través del empleo de eventos
reproducibles. Inchiye los materiales, los instrumentos que llevan esos

materiales al personal y las técnicas o mélodos empleados™.’

Podemos observar que en ambas definiciones aparcce el verbo mediar; s

decir, el media tiene una fincion de intermediario, de mediador.

Las consideraciones de Brunner y Olson acerca de este concepto de mediacion

se refieren a que cualquier informacion se puede adquiric por dos caminos:

» Experiencia Direcia : cuando se aprende a través de una actividad directa
sobre la realidad como en el caso de cualquier habilidad o destreza, es decir,

aprender haciendo.

s Experiencia Mediadora : es otra manera de adquirir informacion que
caracteriza particulanmente a los seres humanos y es mediante el
aprendizaje por observacion lo que se denomina experiencia indirecta o
mediadora que hace uso de informacidon codificada simbolicamente y
transmitida por distintos medios, “El aprendizaje a través de los medios es,

pues, ¢l que mejor sustituye a la experiencia directa en la capacitacion.”

T Allen William H. “Categarics of Instnusctlionud Media Rescarch”
Bubledin of 1he School Edwcation, Universided de Indiona, vol. 46, 197, 3342
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Para poder resumir en forma mdas evidente lo que es un medio, es necesario
tener en cuenia cuatro caracteristicas esenciales:

o Recurso Instruccional,
» Experiencia Mediadora o Indirecta de la Realidad.
o Orpanizacion de la Instruccion,

= Equipo Téenico,

5i la integramos, podemos concluir que ; “un medio es un objeto, un recurso
instruccional que proporciona al personal una experiencia indirecta de la
realidad y que implica lanto la orpanizacion diddctica del mensaje que se desea

comunicar, como el equipo técnico necesario para materializar ese mensaje”.®

El medio en el dmbito de capacitacidn abarca ;

e El aspecto intelectual, Ja orpanizacion y estructura del proceso enseflanza

aprendizaje en la elaboracion del mensaje o contenido que se va a
transmitir.

o El aspecto mecdnico, maquinaria, equipo, funcionamicnto técnico de

produccidn, y transimision o logistica necesaria para materializar el mensaje.

! Castadieds Yofies Margarita “Los medios de la Comunicacion v la Teenologla Educativa™
hiénico, Trillus ¥ Ed. 1992, pdgs. 104 5 103,
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El instructor puede trabajar con estos dos aspectos del medio, pero
especialinente le corresponden las tareas referentes al primero, pues como
educador debe manejar los factores instruccionales y ser capaz de generar el

contenido del mensaje , orpanizindolo de acverdo con una estralegia de
aprendizaje.

La presentacion de infonnacion a los empleados mediane téenicas
audiovisuales como peliculas, circuito cerrado de televisidn, cintas de audio o

cinlas de video puede resultar muy eficaz y en la aclualidad estas técnicas se

ulilizan con mucha frecuencia.

Los audiovisuales son mdas costosos que las pliticas convencionales pero

ofrecen algunas ventajas imicas. Por lo lanto, habrd que considerar su uso en

las siguientes situaciones:

I. Los audiovisuales pueden ser muy itiles cuando existe la necesidad de
ilustrar la forma en que se debe seguir una secuencia en el tiempo.
Valiéndose de la posibilidad de detener la accidn, la repeticion instantanea y
las posibilidades de canara lenta o camara rapida,

2, Cuando exista la posibilidad de exponer a las personas en capacitacion a
siicesos que no se pueden demostrar ficilmente durante las practicas, como

un recorrido visual a una tienda departamental.
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3, Habrd que utilizarlos cuando la capacitacidn se lleve a cabo a nivel de toda

organizacion y sea demasiado costoso trasladar a los empleados de un lugar

a otro,

=T
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3.2 APOYOS DIDACTICOS.

Es importante sefialar que ningin apoyo didictico por mas eficaz que sea,
posec valor por si mismo, es decir, no es capaz de lograr por si sdlo, los
objetivas instruccionales, por tanto al seleccionar cualguicra de ellos, no debe
perderse de vista que son solo medios para el logro de dichos objetivos. La
inadecuada seleccidn y adaplacion de los apoyos puede provocar barreras de
cormunicacion, lo que significa obstaculizar la transmision de lo que se pretende

y no cumplir con los propasitos del curso,

Los apoyos diddcticos son recursos concretos, observables v mangjables que
propician la comunicacion entre el instructor y los participantes, ademds de
hacer mas objetiva la informacion, ¢s decir, son todos aquellos instrumentos
que permiten proveer de conocimientos y experiencias a los participantes, ya
e estimulan los sentidos, de tal manera que imprimen realismo v significado a

las actividades del proceso ensefanza-aprendizaje.

En wn principio los maestros wtilizaban varas sobre el suelo para ilustrar sus
clases, esto dio origen a los pizarrones de madera y metdlicos. La aparicidn de
la cinta magnética trajo consigo la opcion del diseo de materiales auditivos
para apoyo docente. En la actualidad, se ha amplisdo su uso al video, la

television, la computadora v, a (ltimas fechas, a los sistemas interactivos.



83

A continuacion se describen algunos apoyos didacticos:

¢ El Pizarrdén, Es un espacio lincional que constituye un instrumento de
comunicacion visual, Por mds de un siglo muchos maestros (instructores) se
han valido del éste como medio auxiliar, Hoy en dia se utiliza para ensefiar
conceplos complicados y se construyen sobre €] explicaciones punto por
pmto, Se emplean simbolos, se apregan prificas, mapas y se hacen
resimenes en los momentos adecuados. De esta manera se le da mavor
claridad v relieve al contenido de los temas que se presentan. También se
utiliza cuando se desea manejar informacion que surge del grupo, o que ha

sido presentada con anterioridad, pennitiendo asi su discusién inmediata.

Actualmente también se utilizan pizarrones blancos en los que se usan
plumones de colores. La superficic blanca también puede servir como

pantalla de proyeceidn,

A pesar de que éste elemento de apoyo ha sido ya superado por otros, no
deja de ser siempre (til por su ficil mangjo y por su presencia casi obligatoria

en todo salon o aula,

0 El Franelégrafo. Consisie en un lienzo de franela con base de madera de
dimensiones similares a las de un pizamdn, sobre el que se colocan piezas de
tela, estambres velludos y otros materiales de textura burda; Ia lija también
se¢ le adhiere, de tal forma que se pueden ajustar pedazos de lija a figuras y
objetos de carton delgado para fijarlos.
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Este instrumento de desplicgue visual se ha usado desde hace mucho tienpo
y sigue siendo muy popular por su bajo precio y por su utilidad para presentar
la secuencia de los puntos principales de un tema ya que las piezas pueden

ser removidas con facilidad la cantidad de veces que se desee,

El éxito en ¢l uso de este instrumento depende directamente, al igual que en

los dends apoyos, de la creatividad con que el instructor se valga de é1.”

¢ El Magnetégrafo. Es una combinacion de pizamén y franeldgrafo, con la
diferencia de que las piezas que se utilizan para la instruceidn se adhieren
por inedio del material inmantado. Es Gtil por que por wedio de las imagenes

y texatos facilmente intercambiables se presenta la informacion,

0 Los Materiales Impresos, Son otra hermanienta fndamental para el
proceso de ensefanza-aprendizaje. El uso de textos, manuales, revistas,

folletos, diagramas, ete. puede dar las siguientes ventajas:

Permitir a cada persona aprender a su propio ritme y Mevar a cabo el

aprendizaje en cualquier timnpo o lugar,

El lector puede revisar o repelir las unidades de estudio lantas veces como

sea necesario, y subrayar los puntos o dreas que inds le interesen,

Facilitar 1a toma de notas y propiciar la habilidad de sintesis.

Asegurar la uniformidad del lenguaje.

¥ Cubero Allende Josd “Los Medios de In Ensefansa en la Educacion Superior™
Cutr, André Voisin [YH5 pdg. T
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s No exige preparacitn alpguna de ¢quipo téenico para su emision,

Las limitaciones que tiene el uso de matenial impreso son:

e La persona tiene aceeso a la informacion solo a través de la palabra impresa,
Su éxito depende de su habilidad para la lectura y comprensida ,

® La persona con deficiencias en esta habilidad muestra mayor dificultad en la
comprension de contenido abstracto, pues esto se presta mds a la
enunciacion de una serie de reglas que a la presentacion de gjemplos.

e Propicia mds ¢l desarrollo de habilidades como la memonzacion o
mecatizacion del texto y la toma de notas, que la transferencia y el
aprendizaje (salvo en el caso de fextos programados que se ¢structuran de
manera diferente),

¢ EI Rotafolio. Es un rectdngulo de madera o metilico, en cuya parte superior
se colocan liminas v hojas unidas por medio de argellas de tal manera que
durante Ia exposicidn s¢ pennila la rotacidn de las mismas. A veces las
liminas del rotafolio cuentan wna historia o un acontecimiento que aparece
en secuencia, Este tipo de material ayuda a que el participante aprenda
clapas de procesos o acontecimientos que no pueden representarse dentro
del salén de¢ capacitacion, como serfa el caso de la fabricacion de diferentes
objetos. La desventaja que presenta este medio es el gran desperdicio de

papel o cartulinas cuando se le usa en lugar de pizarron.
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¢ El Proyector de Cuerpos Opacos, Exhibe en una sola pantalta ilusiraciones
planas, impresas o dibujadas, asi como otros materiales con relieve. Este
aparato funciona con luz reflejada : una Kmpara ilumina el material y la
imagen se refleja sobre una pantalla, La luz reflejada es menos eficiente que
la luz trasiitida, por eso es necesario contar con obscunidad casi 1otal para

lograr una buena proyeccion,

Muchas ideas abstractas se aprenden a través de una cuidadosa utilizacion
de imagenes fijas. Las experiencias reales previas sobre el desarrolio de un
tema también son primordiales. A partir de los indicios pictaricos de m

coptexto muchas ideas absiractas se vuglven realidad.

0 El Retroproyector, El aparato de retroproyeccion utiliza una intensa fuente
capaz de transmitir la luz a través de material transparente. Si la pamalla se
coloca muy cerca del proyector, la imagen resulta brillante y puede verse en

un cuarto normalmente ilmwinado.

Existen varios factores a los cuales este aparato debe su popularidad como
niedio de ensedanza. El inds obvio de todos, es el hecho de que el instructor
puede controlar los materiales; é es quien exhibe, quien decide los
momentos e intervalos de exhibicion y quien elige cuando, como y por qué

exhibir precisamente dichos maleriales.

Este instrumento de apoyo ofrece muchas ventajas : imagenes grandes y
brillantes en la pantalla, produccion local relativamente facil y barata de



acetatos, v Mexibilidad en la aplicacion.

La ventaja mis importante del uso del retroproyector radica en la facitidad

con que el instructor puede producir sus propios materiales,

El sistema de retroproyeccion constituye un medio flexible que invita a la
comunicacion clara, proporcionando calidad artistica y expresiva al

auditonio,

La dnica desventaja que pedra presentar, es que el instructor elabore sus
materiales la primera vez que prepara un curso, y en los siguientes solo los

vuelva a ulilizar sin actualizarlos o haberlos enriquecido.

El Proyector de Transparencias. Reproduce en forma amplificada la
imagen que se desea proyeciar, empleando un juego de lentes y lue, Resulla
un poco dificil de manipular debido a que, con frecuencia, las ransparencias
se desordenan o se colocan mal. No obstante, existen dispositivos que
penmiten conservarlas en conjuntos; se trata de los carmuseles o las charolas

que ademds formon parte del mecanismo de alimentacion del aparato.
Se requiere realizar previamente un plan de irabajo con las transparencias
que se usaran, por lo que conviene munerarlas v/o asignarles titulos. Siempre

es necesario ayudar a los participantes a interpretar lo que ven.

El proyector debe usarse en un imedio obscuro v 1as transparencias requieren
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estar en foco, Una ventaja de su uso es la flexibilidad; el instructor cambia,
ajusta o actualiza un conjunto de transparencias con solo omitir una o

agregar olra,

La utilizacion de transparencias en la capacitacion se ha visto favoreeida por
vanos adelantos importantes en los equipos de proyeecion, como son ; los
proyectores de carga de plato, ¢l cambio de iransparencias a control remoto,

el control avtomatico de fondo vy el avance aulomatico,

La limitacian de este medio reside en la elaboracion de las transparencias,

por lo que resulia mas Facil preparar un conjunto de acetatos.

El Proyector de Filminas, Las filminas son rollos continuos de imigenes
que se proyeclan en sccuencias, Presentan cualidades especiales que las
hacen instrumentos muy adecuados para la capacitacion en grupos. Su buen
uso depende del conocimiento que se tenga de los catalogos existenies, la
forma en que se pueden producir, los criterios para seleccionarlas y la

técnica para apoyar la ensefianza con ellas.

Aunque las ventajas de las filminas no les son exclusivas, es un hecho que

son un medio muy econdimico de brindar mformacion detallada,

Los proyeciores de filiminas se asemejan en sus caracteristicas penerales de
funcionamiento a los de transparencias. Las diferencias residen en el formato

de los materiales proyectados y en el transporie que se uliliza. Se pueden
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proyectar filminas de doble cuadro (24x38 min) que son parecidas a las

lmnspnrémins de 35mm montadas en formato de 5x5 em.

También existen filminas sonoras que cuentan con sistemas auditivos en

soporte magnético,

Su inconveniente es que no puede modificarse una sola parte sin alterar el
resto, Hay que elaborar entonces una filmina nueva, esto se logra
fotografiando, con rollo de Iransparencias, la secuencia que uno desea, ya
sea de libros o cartones elaborados para este fin. Sin embargo, las filminas

pueden producirse con rapidez y copiarse a bajos coslos.

El Cine. Como medio de ensefanza-aprendizaje ofrece muchas ventajas. Su
comunicacion es eficaz y con ello supera barreras del conocimiento, ya que
es posible vencer algunos obsticulos fisicos de la expericncia humana, Al
utilizar técnicas cinematogrificas como la micro y la telefotografla o la
animacion, se pueden representan acciones que el ojo humano no alcanza a

ver en situacion nonmal.

También es posible mostrar una accion continua mienitas OCUITE uN SUCESO,
o bien detenerla para enfatizar un detalle y aclarar la comprension, es decir,
se puede proyectar una pelicula a velocidad rapida, normal, cuadro por
cuadro o bien "congelar” las imigenes. El cine recrea sucesos reales o
imaginanos, hechos que han ocurrido o procesos que tal vez ocurran o que

nunca podrin ocurrir, sean o no visibles al ser humano.
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El cine es una herramienta que sirve para : comunicar, informar, cambiar o
tortalecer actitudes, desarrollar habilidades, crear interéds, plantear

probleimas, evocar estados de animo, imprimir emocion al aprendizaje, ete.

Otra ventaja del cine es que se pueden seleccionar ciertas partes de una

pelicula y usar solo los fragmentos relacionados con el tema que se estudia,
También es posible detener la accitn en una escena particular a fin de llevar
a cabo una discusidn con todos los participantes o verificar si han entendido

lo que se ha expuesto hasta ese momento.

Las principales limitaciones de este spoyo diddctico son ¢l alto costo de la
realizacion de peliculas y el acceso y manejo del equipo de reproduccion.

La Televisidn, La programacion televisada ejerce una gran influencia en la

vida de todes quienes la ven y adn en la minoria que no la ve.

La educacion o capacitacion por medio de la television y sus programas es
un medio que permite, en algunos easos, unificar €l conocimiento en
persanas que habitan en diferentes fugares (en nuestro pais un ejemplo de
este caso es la Telesecundaria), El alumno puede ser capaz por si mismo de
seguir una rutina de enseianza por television, pero si existe la presencia del
instructor durante la sesidn, el aprovechamiento del programa serd mejor ya

que podra aclarar las dudas y apoyar con otros ejercicios,
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En caso de que el instructor elija algin programa de television como apoyo
para exponer su lema, debe conocer bien el contenido del mismo y estar

seguro que lo ayudard a conseguir los fines que persigue.

Las limitaciones en ¢l uso de la programacion televisiva como apoyo
didictico son principalinente: estar a expensas del horario de transmision y
que el instructor no controla el desarrollo del programa ya que no puede
parar y repetir un seginento,

La Computadora. La inmensa capacidad de anipulacion de datos que
tienen las computadoras y sus dispositivos para reaccionar ante las
decisiones de una altemativa y mostrar los resultados probables de cada una,
son cuestiones que han llamado la atencion de los educadores, quienes han
pensado en usarla como medio de aprendizaje del alumno a través de juegos
y sitnulaciones. Hay pusih_i!idnd de usar excelentes juegos de simulacitn
basados en computadoras, para ensefiar a los alumnos a trabajar con
probabilidades y los resultados de decisiones diferentes. El desarrollo de

compuladoras facilitard el empleo escolar de juepos y simulaciones,

En las universidades se estin realizando programas experimentales para
elaborar simulaciones basadas en computadoras para la ensefianza en varios
campos académicos, de la misma manera en que los negocios, la indusina y
el pobierno usan simulaciones basadas en computadoras en sus propramas de
adiestramiento. La adopeidn de los sistemas escolares de computadoras en

sus funciones administrativas probablemente producird, en lo futuro,



incrementos en la whilizacion diddctica de la computadora para juegos de
simulacidn, Mientras Hega el inomento de contar con esos adelantos, ¢l
maestro puede recurric {sin requerir computadora) a wdhiples juegos y

simulaciones que existen, y ponerlos a funcionar en ¢l aula.'"”

O El Video, El término video se presia a toda clase de generalizaciones y
equivocos. La palabra video corresponde en latin a la primera persona del
singular del presente indicativo del verbo videre, Etimologicamente video

significa “yo veo™."!

La imprecision en el uso de este ténmine parte del hecho de limitar al sentido
de la vista una tecnologia que en realidad es audiovisual. Tal vez se priva
etimologicamente a la audicion porque la grabacion electromagnética es
propia de dicha tecnologia, Antes de su invencion, la (inica posibilidad de

realizar grabaciones magnéticas era en el caso de las sehales acisticas.

En el lenguaje popular el término video se utiliza indistintamente para
referirse tanto al medio, al aparato, al soporte en forma de cassette como a

los programas que en &l se han grabado,

" Dessber Gury “Adminlsirsclén de Persanal”
México, Prentice Hall Hispancancricana 199 pig. 20

1 Ferrés 1. Prats "El Video Enseiiar Video, Ensefiar con ¢l Yideo™.
México, 0. Gili 5.A, de C.V. 1991 pig, 14,
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El término tainbién se refiere al fendmeno social que ha desencadenado esla
tecnologia en nuestra cullura. Cuando se habla del video como un inedio, se
puede estar haciendo referencia ol medio de comunicacion (como la T.V. o

la radio), a un medio para registrar observaciones (como la rejilla de
observaciones o el registro inagnetofanico), o a un medio diddctico o recurso

para la capacitacion o la ensefianza.

El ténnino video se utiliza para refenirse tanto al equipo (hardware ), como a
los programas (software). El video, como hardware, es una tecnologia que

consta basicamente de tres elementos ;

o El Magnetoscopio, registra o reproduce sefiales eléctricas correspondientes
aiindgenes y sonidos.

¢ La Cimara, convierle imdgenes y sonidos en seflales eléctiicas,

e EI Monitor de T.V., reconvierle nuevamenle estas sefales en imagen y
sonido,

Existen otros componentes que confonman el resto del hardware : mesas de
edicion, peneradores de efectos, corrector de base de tiempo (TBC),
moduladores y amplificadores de sefiales, que se ufilizan para producir
programas.

Los magnetoscopios son los aparalos que registran sobre una cinta magnética

las variaciones electromagnéticas de una sedal eléctrica. Reciben las
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denominaciones, en inglés, de Video Tape Recorder (VTR) o Video Cassette
Recorder (VCR). Actualmente la mayoria de los usuarios utilizan un YCR. La
cinla viene empacada en un cartucho llamado videocassetre . Por lo general el
término VTR se refiere a los cquipos de grabacion-reproduccion de cinta

abierta que se utilizan en centros de produccion de alto nivel,

Por su parte las edmaras han evolucionado rapidamente, se ha simplificado su
manejo y se han incrementado funciones, al mismo tiempo que disminuyd su
peso y tamaio. Lo mis notable de este avance es la substitucion de Jos antiguos
tubos, que recibian las imdgenes conviniéndolas en sefales eléciricas, por
placas solidas (Change Coupled Device, CCD).

La distincion entre television y monitor radica en que el primero capta y
reproduce seiales de radiofrecuencia por medio de una antena y el segundo
sdlo reproduce seiiales de audio y video no codificados en ung radiofrecuencia.
Muchos televisores incorporan entradas de audio y video de manera tal que se

cotvierien en monitores.

El vileocassette, que es la modalidad videoprifica mds extendida, consiste en
una cinta eleciromagnética que puede ser prabada y reproducida a diserecion, .

tanto en su parte visual como auditiva,

En lo que respecta al software, es decir, los programas de video, la teenologia

se ha esiandarizado menos que la del cine. En este dllimo se utilizan tres
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formatos (35, 16 y & mm.), mieniras que en el video encontramos una gran
variedad de formatos, normas y sistenias, lo cual dificulta su estandarizacidn.

Mientras que el formato se basa en el tamano de la cinta, el sistema, en cambia,
se refiere a peculiaridades téenicas diferenciadas a menudo en el seno de un

mismo formato. Asi pues, hay una gran variedad de formatos y sistemas.

Los formatos de video suelen medirse segin su grosor en pulgadas;
originalmente existio un formato de dos pulgadas, utilizado en los estudios de

television, que actualmente estd en desuso.

El de una pulgada también es un formato profesional que se usa en las
televisoras, El que le sigue es de tres cuartos de pulgada, desarrollado por
SONY, v es conocido como “U™ (la tenninacion “matic”, “wvision”, elc,
depende de la casa productora), es de uso profesional v semiprofesional. E!
formato “U-matic SP" permite obtener originales de mayor calidad.

Hay dos formatos de media pulgada que son de uso casero: el BETA y ¢l VHS,
los cuales son incompatibles, Posteriormente han aparecido el BETACAM v el

ED-BETA, ambos sistemas profesionales,

Otro formato en media pulgada es el super-VHS, que ofrece mayor calidad que
el U-matic. El VHS-C es el mismo VHS pero de menor tamafio y duracidn, se

utiliza en camaras portitiles,
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El universo de los magnetoscopios domésticos (videograbadoras) estd
dominado por los equipos de medin pulgada. En los (ltimos afos el VHS sc ha
impuesto definitivamente sobre ¢l BETA.

Un formato doméstico de reciente aparicion, que liene gran aceptacion debido a
su lamaiio es el video-B. También existe el video-8 Hi, que es una version
video-8 de mejor calidad."

Existen tres normas de analisis y reproduccion de sefiales de imagen que

comparten la television y el video :

1. National Television System Commitee NTSC. Oniginario de Estados Unidos
de Norte América v Japon. Es wilizado en Capadd v algunos palses
latinoamericanos. Tiene una frecuencia de 525 lineas por 60 campos.
Comenzd a wtilizarse en transmisiones en Norteamérica desde 1953, Las
seflales de audio y wvideo se transmiten simultineamente; primero son
separadas y luego se redistribuyen en el aparato receptor. Esta es la nonna

que usamos en México.

2. Phase Alternative Line PAL, De origen alemdn fue diseflado en 1963 para la
Telefunken y se adoptd en paises europeos occidentales (a excepcion de
Francia) Australia, Brasil y China. Tiene una frecuencia de 625 lineas por 50

campos vy es una variante perfeccionada del sisterma anterior,

¥ Berming Ham, A, “The Video Siasdo™
Landon, Media Marvals, 2° Ed. 1990 FTE-S 124
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3, Séquentiel Couleur a Memoire SECAM. De onigen francés, se experimentd
desde 1959 y fue adoptado en su momento, por la URSS y paises de Europa
orental y algunos drabes, Las sefales de color se tmansmiten de manera
alternada mientras un dispositivo de memoria en el receplor coording la

secuencia de los colores basicos."?

A través de una definicidn de los elementos técnicos expresivos es importante

diferenciar ¢l video del cine, de la fotografia v de la television,
A)Con base en el proceso de grabacion y reproduccion:

o El video y la televisidn operan con un proceso electromagnético (conversion

de ondas en seilales electromagnéticas).

» La fotografin y el cine operan en cambie, con un proceso fotoguimico

{impresion por medio de la luz en ung emulsion qulmica),

e El soporte de la imagen cinematografica es una cinta de celuloide con sus

caras cubiertas por una emulsion fotografica,

# En video, se usa una cinta de cloruro de polivinilo (PVC) con una emulsion

magmetica de cristales de oxido de fierro o cromo.

" Grown, J. W, “instrsccibe Audiavisusl Tecnologla, Medios y Mijodas™
Mixico, Trillas 1975 pigs. 4697,
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o La mmagen en video puede borrarse v regrabarse sin pérdida de calidad

significativa,
o El cine, por sit parte, no puede recuperar la cinta una vez expuesta,
B)En cuanto a las particularidades de la imagen magnética :

o El video tiene una definicion inferior a la del cine, Mientras que la television
en Europa alcanza las 625 lineas de resolucion, el cine opera con 2000 lineas

equivalentes a video,

o Actualmente el contraste en el cine supera de 30 a 100 veces al video.
Aunque actualmente con la tecnologla de alla resefucidn ésta proporcion

puede cambiar significativamente.

o El video se puede revisar inmediatamente después de prabado, mientras que
el cine requiere de un largo proceso de revelado. Por ello el video es mis

economico y funcional,

¢ La imagen electromagnélica es invisible al ojo, la imagen fotoguimica puede

contemplarse a simple visia,

e La imagen en video se deteriora mis rdpidamente con el tiempo y como

cansecuencia de la exposicion a campos magnéticos,



El video permite el almacenamiento, la conservacion, la manipulacion y la
exhibicion de imagenes clectromagnéticas. La television solo permile fa
captacion y Ia transmisidn, aungue hoy en dia todo programa transmitido es por
lo general grabado. El video es mis operativo gue el cine o la television porgue
el usuario puede manejar el ritmo de las imigenes a su voluntad. La tecnologia
electromagnética pennite la creacion y procesamiento de formas v colores
inimaginados. Ademds, al conectar el video a una compitadora, se pueden
generar imidgenes muy variadas de gran valor para el medio de la capacitacidn,

s El video se encuentra menos estandarizado que el cine, lo cual dificultd su
uso en un principio, pero hoy en dia su difusion se ha masificado.

s El video se exhibe originalmente en pantallas de television de menor
definicion gue las de cine. Pero hoy, con los videoproyectores, se liene una
alternativa de masificacion del video, a pesar de su baja definicion,

s La proyeccion de video ¢n proyecior o receptor permite la exhibicion en
penwnbra o a plena lnz, mienims que el cine y los wvideoproyeciores

necesitan de obscuridad casi total.

Asi pues, el uso del video como herramienta en la capacilacion proporciona un
sin fin de posibilidades al que lo realiza y al que lo wiliza, beneficiando al que:
serd espectador, Esta herramienta como las otras, no posee un poder educative
absoluto por si sola, sino que requiere de la participacion activa del instructor,
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En cualquier ¢urso de capacitacion en el que se utilice el video como apoyo
diddctico, el instructor del mismo debe conocer ¢l matenal y establecer los
objetivos que desea aleanzar al ulilizar esta herramienta. Solo de esta manera

podra obtener resultados significativos en las personas que se capaciten.

A lo largo de este capitulo se ha hablado de las diferentes técnicas de
capacitacion y los apoyos diddcticos que en ellas pueden utilizarse. El video ¢s
el apoyo que se usa en este trabajo En el siguiente capitulo se desarrollard el
caso especifico de La Teécnica de la Venta al Detalle mencionando su creacidn

y forma de aplicacion.



CAPITULO 4

PRESENTACION Y DESARROLLO EN
MEXICO DE LA TECNICA DE LA
VENTA AL DETALLE
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PRESENTACION Y DESARROLLO EN MEXICO DE
LA TECNICA DE LA VENTA AL DETALLE.

En el capitulo anterior se habld de ln aplicacion de las diferentes téonicas de
capacilacion y de los apoyos didicticos que son titiles en cada una ellas. Algumas
pueden ser utilizadas para la capacitacion de vendedores de piso que es el interés

de este trabajo.

Ahora se hablard del caso especifico del curso La Técnica de la Venta al
Detalle y del video de apoyo con el que cuenta. Es nuestro interés resaltar sus

cualidades v la importancia del apoyo diddctico elegido.
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4.1 ORIGEN DEL CURSO : “LA TECNICA DE LA VENTA AL
DETALLE."

El curso La Técnica de la Venta al Detalle fue elaborado por la Dra. Elisa
Margaona, psicologa mexicana que siempre ha tenido un especial interés en la
capacitacion y ha sido precursora en nuestro pais de la implantacidn de calidad de

servicio en las empresas.

La Dra. Margaona obtiene la maestria en psicologia del trabajo en la Universidad
de las Américas y estudios de doctorado en la UNAM. Adgquiere diversas
especializaciones en organismos y universidades del extranjero. Fundadora, en
1954, de Impulsora de Ventas y del Instimto de Estudios Superiores e
Investigaciones, empresas dedicadas a la asesoria de tiendas, capacilacidn y

desarrollo de personal,

Participd en forma activa en el surgimiento de lo que aliora son poderosas liendas
departamentales, de colosos del auloservicio y de cadenas de tliendas

especializadas.

Reciora de la Universidad Femenina de México (1973-79), siendo 1a fundadora de
sus escuelas de Psicologia, Pedagogia y Relaciones Inlemacionales. Caledritica
de post-grado de la Universidad de las Américas, Universidad del Valle de
México y de la Escuela de Negocios de la Universidad de Durham, (Inglaterra),
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En 1983 es invilada a participar en la fundacion de la Asociacion Nacional de
Tiendas de Auloservicio y Departamentales (ANTAD), lungiendo come Directora
de la misma hasta el afo de 1990, afo en que inicia la estructura del Diplomado

Gerencial en Tiendas,

Desde 1977, es miembro de kt iternational Council of Pliychologists, del que fue
designada Directora de Area de México y Latinoamérica y elegida Presidenta
Mundial para el periodo 1987-1989,

Autorg de mis de treinta obras diddcticas enfocadas al drea del mercado

distributivo, Poseedora de varios reconocimientos nacionales e intermacionales,

Centraremos nuestro interés en su curso La Técnica de Ia Venta al Detalle. En
1975 edita su libro: “Manual Didéctico para el Vendedor de Mostrador” v el
origen del mismo segin sus propias palabras es el siguiente: “Vendedor de
mostrador al detalle, vendedor de tienda, dependiente, detallista, v hasta tendero,
no son sino wna de las cuantas designaciones que agrupan a un sinnimero de
individuos dedicados a una misina actividad. Lo cierto es que, en el momento en
que se editd este manual (1975), en nuestro pais habia, segin datos de la
Secretaria de Industra y Comercio mas de un millon de personas dedicadas a esta
actividad. Sin embargo esta enorme poblacion, no cuenta con una preparacion
especifica ni una guia de estudio a pesar de que necesita conocimientos pricticos,
sencillos y que pueda asimilar con rapidez. Este vaclo es precisamente el que

pretende llenar el Manual Dindmico para el Vendedor de Mostrador.™

! Margaona Elisa “Munual Dindmico par ¢ Vendedor de hostrador™
Mlesico, inipal-Mes, S A, 1975
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Este fue el inicio del largo camino que hasta la feeha ha recorrido el eurso. De
aeuerdo a las neeesidades de cada momento histérico en nuestro pais y de los
avanees en materia de capacitacion que se han dado en el mundo, éste ha ido
sufriendo transfoninaciones para estar siempre vigente. Ha mantenido su objetivo
original que es dotar al vendedor de piso de fas herramientas sufieientes para

lograr la venta y satisfaeer plenamente las necesidades del cliente,

Uno de los valores primordiales del curso es que ha sido elaborado en México
tomando en cuenta nuesira  propia  idiosinerasia. No  olvidemos que,
desalortunadamente en nuestro pais, se han utilizado y se utilizan hasta ahora,
cursos que som copias de los extranjeros y esto, en ocasiones, resulla

contraproducente por establecer nonmas que no son aplicables a nuestro medio.

Otro factor que distingue al curso La Técnica de la Venta al Detalle es que se
ajusta a las necesidades de cualquier enpresa que quiera capacitar a sus
vendedores de piso, ya que no estd hecho pensando en una sola organizacion.
Actualmente muchas empresas elaboran sus propios programas de eapacilacion

que solo son funcionales para sus vendedores.

La Técnica de 1a Venta al Detalle ha demosirado su eficiencia al haber sido
experimentada por una cantidad importante de tiendas prestigiadas, tanto

departamentales como detallistas.
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4.2 DESARROLLO DE LA TECNICA DE LA VENTA Al DETALLE.

I)La Atencién Inicial Efectiva: La mejor forma de atender a un posible
comprador es situarse en el lugar del cliente, recordando las veces que uno

mismo lo ha sido.

No basta con que una persona entre a la tienda para estar seguros de que va a

comiprar, sino que hay que hacerles sentir placer de adquirir algo nuevo.

Existen varias razones por las que un cliente no compra, Por ejemplo, pucde no
tener dinero, no gustarle los articulos que ofrece la tienda, no enconrar el
articulo deseado, ete. pero la razon mds comin es por los “sentimientos de
culpa™. Una persona puede sentirse culpable por gastar un dinero que quizi
deberia ahorrar, Es asl como surge el conflicto entre comprar y senlirse iy
bien y no comprar por tener sentimientos de culpa. B! vendedor tendrd que
obtener Ia atencidn del cliente desde el principio para que aceple lo que se le

ofrece, a pesar de las barreras de resistencia que pueda levantar,

Todos los clientes tienen algo en comin, ya sea que hayan decidido comprar
algo o que solamente estén “viendo™, ambos estan tratando de salisfacer una
necesidad. Estas necesidades bisicas se llaman motivaciones de compra. Las

molivaciones de compra gencralmente se dividen en dos prupos :

¢ Motivaciones de Compra Emocional ; estin enfocadas a obtener placer y

pueden ser por deseos de
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=8er diferente,
=+[initar,
=>Romance.
=»Aventura.
=»Diversitn.

== Amor a la familia,
s Notlvaciones de Compra Racional : estas pueden ser:

=»Descos de economizar,
=Confianza en la calidad y durabilidad del producto,
=Confianza en el servicio que proporcionard lo que se compra.

=sDeseo de proteccion a lo que ya se tiene.

El mercado modemo tiene como base descubrir las necesidades del cliente. En
la distribucion moderna hay que alejarse de las “ventas a presion™ para ser
substituidas por ofrecer lo que se desea, Un cliente satisfecho es un cliente que

siempre regresa,

La mejor forma de iniciar wna venta es aprovechar el inferés inicial,
aproximandose de inmediato y haciendo un comentario breve y cordial con las
principales caracteristicas de la mercancia que se observa. Siempre con un saludo

amable. El objetivo es establecer con el saludo una corriente de simpatia.



19

Algo que sucede con frecuencia es la atencion a mds de un cliente. Hay cinco

situaciones diferentes que se presentan en estos casos de clientes multiples:

I. Amigos que Compran Juntos: cuando los compradores son amigos es
importante averiguar cudl de todos estd considerado como autoridad en la

maleria, asi se podré concentrar la atencion en el “amigo experto™.

2, Un Matrimonio : ¢n esle caso se debe averiguar quién de los dos es el que
toma las decisiones, observindolos cuidadosamente,

3, Madre e Hija : casi siempre la hija convence a la madre,
4. Compras de Grapo : se debe localizar al lider,

5. Los Clientes gue No se Conocen Entre Si: es muy comin que en horas pico
varios clientes exijan ser atendidos lo antes posible. En este caso lo primero es
reconocer |a presencia de cada uno de los clientes saluddndoles amablemente e
indicindoles que se les atenderd lo antes posible. Hay que concentrar la
alencion en ¢l cliente que llegd primero v asegurarles a los demds que serdn
atendidos enseguida. Si se es interrumpido cuando se estd alendiendo a wn
cliente se deben ofrecer disculpas a éste y “darle mercancia al segundo™ para
que la vaya examinando hasta que haya sido terminada la primera venta. Con
los clientes maltiples hay que lograr que cada uno sienta el interés que se tiene

por dar el inejor servicio, con la mayor rapidez, atendiéndolos segiin el orden
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en que Hegaron, Esta situacion delicada sélo puede resolverse con mucha
cortesia. A nadie le gusta ser ignorado.

En resumen debe hacerse de Ia compra algo amable que le ayude al cliente a
destruir sus sentimientos de culpa por gastar dinero. Los clientes son huéspedes
a los que se les debe dar la bienvenida, Hay que iniciar con el saludo una
corriente de simpatia, Una vez interesado el cliente en la mercancia, el
vendedor seguird haciendo preguntas que permitan continuar Ia relacion con el
cliente. Siempre hay que darle la oporwnidad de elegir. Usar frases
personalizadas y un saludo directo como: “A sus drdenes sefior” o bien,
“Buenas tardes sefior, jen qué puedo servirla?”, El mejor contaclo inicial es el
que se crea cuando se mencionan, en unas cuantas palabras, una o dos

caracteristicas del articulo por el cual se interesa una persona,

2) Como Motivar al Cliente a Comprar : El almacén mejor surtido puede ser el

“alimacén no hay™ con un mal vendedor,

En muchas ocasionas se presenta el problema de gue la tienda no cuenta con el
artfculo que el cliente desea. En este caso el vendedor tiene la obligacion de

tratar de salvar la venta sabiendo ofrecer un substituio.

Cuando el cliente solicita un articulo que no hay, el vendedor debe pensar
ripidamente para ratar de encontrar entre la imercancia aquello que substituya
adecuadamente lo que se le pide y que no se tiene en existencia. Al mostrar ef
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substilulo se mencionarin los puntos superiores de venta del articulo que se

ofrece coma substituto y después se explicard que no se tiene lo solicitado.

El conocimiento técnico de la mercancia v del surido es indispensable para

poder encontrar el substituto adecuado,

Mo siempre el cliente acepta un substituto y en este caso hay varias cosas que el
vendedor puede hacer, como por ejemplo, ofrecer al cliente pedir mercancia que
no hay en existencia, antes hay que asegwrarse de que si se recibird csa
mercancia ya que “una promesa es una obligacion™ y que no sdlo se
compromete el vendedor sino tambicén la tienda. El vendedor llevara un registro
de sus pedidos y le pedira su teléfono al cliente para poder avisarle en cuanto

llegue la mercancia,

El vendedor tiene que convertir el interés inicial del cliente en un deseo
definitivo de compra. Para lograrlo no hay que olvidar que cada persona s
imica, con sus ideas, preocupaciones, opiniones y preferencias, Ademas, cada
cliente desea ser considerado como el mas importante; como alguien muy
especigl. Por ello el vendedor ayudardi a comprar, averiguando las
necesidades y deseos del cliemte. No hay que abrumar con excesivas preguntas
y se tendrid que mostirar mercancia a medida que se averigiien las preferencias

del cliente, haciendo preguntas mientras enseiia el surtido.

La palabra clave para determinar lo que ¢l cliente necesita y desca ¢s escuchar.

El vendedor lograri personalizar la venta al darle al cliente un trato individual.
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Hay que lograr una relacion amable en la cual, o pesar de que sea momentanea,
cada persona sienta que se le esta tratando como un individuo diferente v que

sus deseos son imporiantes.

3)La Argumentacion Convincente de la Venmta: La técnica de h
argumentacion de la venta podria ser definida como la técnica de convencer.
Esta consiste en hacer un balance adecuado de las caracteristicas del articulo
y los beneficios que se obtienen con su compra. Para hacer una arguinentacion

efectiva el vendedor debe saber tma a una las caracteristicas de la mercancia,

Las caracteristicas son aquello de lo que estd hecho el anleulo, es deerr,
aquello con o que se describe 3 la cosa en si. Pero mencionar las caracleristicas
no es suficiente, al cliente hay que hacerle sentir la imercancia y esto se logra si
a las caracteristicas el vendedor agrega los beneficios que el cliente obtendra de
ellas, Asi se identificard emocionalmente con lo que se le estad vendiendo.
Cady caracteristica debe representar un beneficio, Por ejemplo, en el caso de un
zapato de tacon bajo, de color neutra y de piel de becerro; el tacdn bajo le dard
al cliente comodidad para caminar, el color neutro lo hace muy combinable y la

piel de becerro al ser inuy suave no le lastimara los pies,

Conocer i mercancia exize un esfuerzo personal del vendedor. Si el articulo
que se vende requiere dominar muchos conocimientos técnicos, se lendr que
estudiar la materia a fondo. Existen toda clase de fuemtes de informacion para
un vendedor que pueden ser desde libros técnicos hasta folletos, El vendedor
puede estudiar también 2 publicidad que se hace de la mercancia y leer las
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cliquetas que darin valiosa informacidn. Bl jefe de departamento es alguien a
quien se puede recurrir para obtener una orientacion efectiva, ya que &l a su vez

la obtiene de los proveedores,

La colaboracion del vendedor en la capacitacion que realiza la empresa
representa un punto muy imponante en su carrera. En las juntas regulares se
analiza la mercancia nueva y se puede aclarar cualquier duda. Pero lo mds
importanie en las ventas es el entusiasino que ¢l vendedor ponga en ellas. Para
poder convencer a una persond es necesanio sentir entusiasmo que se haga
aparente en las palabras, en los gestos, en la mirada v en la sonnsa, Y la Gnica
forma de lograr entusiasmo por ¢l trabajo es saber lo que se estd haciendo, Al
conocer el vendedor la mercancia sentird gusto por venderly. Esle entusiasimo, a

su vez, producird entusiasmo en el cliente,

Los conceplos mds imporiantes que hay que conocer respecto a Ja mercanchy

que se desea vender son:

# Usos.

¢ Rendimiento y desempeilo,
¢ De queé estd hiecho,

# Cdino usar,

# Cdomo cuidar,

# Apariencia.

# Historia,

S - & c 9 9 = =

¢ Servicios.
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La mencion de las caracieristicas y beneficios de un producto puede ser apoyada

con In habilidad de manejar y demostrar el producto a medida que se describe.

4)El Aumento Progresivo de la Venta: La tienda es una pran fabrica, una
fibrica de ventas. Los vendedores son los trabajadores encargados de la
produccion. Si se esfuerzan por producir mds, es decir, venderle mds a cada
cliente, el volunen total de ventas aumenta con los mismos coslos fijos, es
decir, se paga la inisima renta, luz, sueldos, prestaciones, ete. Si cada vendedor
es mds productivo la empresa podrd aumentar sueldos, dar mas participacion v,
sobre todo, tener un crecimiento del que el vendedor es parte. Todo ésto se

logra con el interés que se denwestra en efectuar cada venta.

En esle aspecto se hablard del conceplo de vender sugiriendo. Alguncs lo
consideran como el acto de poner una idea en la menle de una persona iniciando
asi todo un proceso de asociacion de nuevos pensamientos y deseos de compra.
Otros lo ven como una forna de dar al cliente la oportunidad de comprar la

mejor mercancia dentro de su poder adquisitivo.

Vender sugiriendo implica también ofrecer ariculos que no han sido
solicitados por el cliente, una vez que se ha decidido por su primera compra.
Munca se debe considerar esta compra como algo independiente, sino como
parte integral de la compra original. En el momento en que el cliente se decide
el vendedor debe pensar: *;Qué otra cosa podré venderle hoy?", pero estas
sugerencras no s¢ pueden hacer sin un programa definido, Hay varios faclores

que refuerzan las sugerencias que se hacen ;
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¢ Primero : el vendedor tiene que sugerir algo especifico, evitando fmses como

*iDesea algo mas?™,

o Segundo: el vendedor mostrard y demostrard Iy mercancla que estd

ofreciendo,

» Tercero : Se justificardn las sugerencias que se hacen.

Hay que dedicarle a estas ventas adicionales el mismo liempo v cuidado que a la

venla inicial,

Existen diferentes formas de awmentar la venta y estas son ofrecer articulos :

e De mejor calidad,

o De tamafio mds grande,

o Mayor nimero de unidades.

* Relacionados o complementarios de la primera venta,
e Novedosos,

o Rebajados de oferta.

» Necesarios de uso diario.

® De regalo de acuerdo a latemporada que se aproxime,

Se trata de que el cliente obtenga el maximo beneficio de su visita a la lienda
adquiriendo todo lo que pweda necesitar y de que la tienda obtenga el mdximo

beneficio vendiendo todo lo que el cliente pueda adquinir,
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Pero este vender sugiriendo tiene otros secrelos para poderse realizar, Uno de
ellos en mo exagerar. El vendedor no debe abrumar al cliente pues es empujarlo a
comprar mds de lo que necesita. Casi siempre esta accion da como resultado
mercancia devuella, pérdida de confianza en el vendedor y en la tienda; y un

cliente insatisfecha,

El segundo secreto es observar. La observacion cuidadosa de las manos, los ojos,
los comentarios del cliente le permitiran saber al vendedor que puede continuar
mostrando mercancia, haciendo sugerencias. También indican cudndo el cliente ya

estd cansado, tiene prisa por irse o simplemente ya se fastidio.

5i las sugerencias no tienen ninguna relacién con la venta inicial o se hacen antes
de que el cliente se decida por el priiner articulo, las ventas sugeridas no se

llegan a efectuar.

Vender sugiriendo es un “proceso delicado” que comprende: observacitn,

alencion al detalle, rapidez de pensamiento, sensibilidad e interés personalizado.

En esencia vender sugiriendo debe ser pante integral de la técnica del vendedor,
Las venlas sugeridas son la oporfunidad de servir mejor al cliente y de satisfacer

suis necesidades, aiin antes de que esté tolaimente consciente de ellas.

5)El Cierre Efectivo de la Venta: Las reglas bisicas para lograr el cierre
efectivo de la venta son
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» Primera @ en el momento que el vendedor crec conveniente rematar la venta
debe sintetizar la argumentacidn, es decir, resumir todos los argumentos en

uno solo que haga ver los puntos mds importantes de lo que desea vender,

s Segunda : asepurarse de que todos los argumentos que se ban wilizado hayan
sido formulados desde el punto de vista del cliente. Que el articulo

seleccionndo satisface las necesidades individuales,

o Tercera : ¢l cliente debe entender con toda clandad lo que se le ofrece. El
vendedor hard preguntas nuevas que muevan at cliente a hablar y pennitan
' conocer su propio punto de vista, El vendedor averiguard si se ha explicado

cormectamente.

o Cuarta : las objeciones son una ayuda para cerrar la venta, Coando se dejan
en la mente del cliente muchas preguntas sin contestar surgen las objeciones.
Wada hay mis dificil que atender a un cliente que no dialoga. Las objeciones
son algo natural y casi siempre existen. Pueden ser reales o imaginarias pero
indican que se desea comprar; estin basadas en hechos reales y deben ser
aceptadas, Las objeciones al precio pueden eliminarse con una buena labor de

venta y haciendo ver el valor real de la mercancia,
Pasos para un cierre efectivo de la venta :

s No confundir la decision del cliente hacia la compra ofreciéndole antes de que

se decida, otros articulos que no tienen ninguna relacion,
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¢ Ofrecer mercancla de la mejor calidad, a precio justo,

« Demostrar que €5 mejor comprar que no comprar, ya que al hacerlo su vida
serd mds agradable, o bien el beneficio que se le ofrece no lo podrd encontrar
en otro lada,

El cierre del cierre es ¢l momente final en el que se revende al cliente su

compra. Es [a frase gue refuerza su decision de compra,

El mantener el patrocinio del cliente y su fidelidad a In tienda es uno de los
objetivos fundamentales del comercio modemo. Es una de las formas de
enfrentarse a la competencia. Lograr que una persona entre a la tienda requiere de
esfuerzos publicitarios, de prestigio, de imagen, de ubicacién y muchos otros
conceptos representados por miles de pesos y miles de horas de trabajo, Pero el
conservar al cliente es la responsabilidad del vendedor, El cierre del cierre de la
venta busca reforzar la decisién de compra y evitar devoluciones y cambios de
opinién o sentimientos de insatisfaccion igual que el contacto inicial, el cierre de

la venta s¢ basa en una actitud cortés y amable,

Aupque una persona decida finalmente no comprar se merece las mismas
expresiones amables que se le dan a un clienle que si compra, Al hacerlo el

vendedor crea un sentimiento positivo hacia la tienda y lacia si mismo,



Algunas ventas exigen un seguimiento que puede ineluir :

s Facturacion adecuada,

Entregas oportunas y de acuerdo a indicaciones,

Instalaciones especiales,

Alencion o reclamaciones,

Cumplimiento de garantias,

Avisarle al cliente evando hayan sunido el antieulo que no hubo y que por lo

tanto el vendedor no pudo venderle,

Las actividades de seguimiento tienen como finalidad crear ventas futuras y dejar
una sensacion de agrado, de servicio y de cordialidad ®

# Margacna Elisa *Manual Dindntico para ¢f lastrocior™
Miéxico, Intpul-Mes. 5.4, 1989 plgs, 5-18
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4.3 LA TECNICA DE LA VENTA AL DETALLE COMO APOYO
DIDACTICO.

En el caso particular de este trabajo, el video elaborado para ¢ curso La Técnica
de la Venta al Detalle ue realizado con la siguiente base ;

¢ Recurso Instruccional ; el curso de La Técnica de la Venla al Detalle.

o Experiencia Mediadora o Indirecta de la Realidad : el video. Este fue
grabado en fiendas departamentales y especializadas “tipo”, con actores
mexicanos y de apariencia similar al personal a capacitar. También se cuidd
especificamente que no hubiera una “moda™ muy marcada en el vestwario, para
hacer mds duradero el trabajo y evitar que caducara en poco tiempo . Se
ejemplifico la informacion de manera sencilla y realista para lograr una buena

e inmediata identificacion de los vendedores de piso.

* Organizacitn de la Instruccion : los cinco modulos que conforman el curso

|. La Atencion Inicial Efectiva. (Duracion del video 20 minutos).

2, Como Motivar al Cliente a Comprar. (Duracion del video 12 minutos).

3, La Argumentacion Convincente de la Venta, (Duracion del video 12 minulos).
4. El Aumento Progresivo de la Venta (Duracion del video 12 minutos).

5. El Cierre Efectivo de la Venta. {Duracion del video |5 minutos).
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¢ Equipo Técnico ;

=Monitor,
= Videocasctera.

=Videocassette del curso.

Es importante remarcar que en el orden psicologico, e video como apoyo
didactico :

e Aprovecha las potencialidades perceptivas de los canales sensonales,

e Facilila la participacion individual.

» Pennite la retencidn por mis tiemnpo y de manera mas activa de los conceptos y
fendmenos estudiados.

o Crea intereses cognoscitivos.

Imprime méas emotividad al proceso de apropiacion de los conocimientos.

¢ Enriquece metodologicamente.

Ofvece seguridad y contribuye a la autoreafirmacion individual del estudiante,

Facilita la concentracion de la atencion sobre los asuntos tratados en el salon de
1

capacitacion,

Durante el curso cuando el instructor requiere ¢l uso de videos para la exposicion

de su trabajo debe tomar en cuenta que cada sesion es una forma de orpanizacion

" Trisid Mres Bors “Laos Medios & Enseflanes cn T Educacidn Superios”
Cuba. Andrc Voisin, 1985 pigs, §la-13
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de la enseianza esencialmente colectiva, Bl video necesitara ser observado con
igualdad de condiciones por todes los participantes en cl salon de capacitacion. El
instructor realiza la exposicion del contenido, una vez terminada la proyeccion

correspondiente a la sesion,

La proyeceion del video solo permite la percepcion visual v no la accion del
sujeto sobre clias. Esta caracteristica debe ser bien comprendida y tomada en
cuenta siempre que e utilice el video para no pensar errdnenmente que en estos
casos s0lo la percepeion visual es suficiente. En el proceso de interiorizacion de
los conccimientos, cuando es necesara la actividad practica del participante no
basta con la percepeion visual del objeto de estudio. Por ello remarcamos que el
uso del video serd siempre un apoyo para ¢l instructor, pues por si stlo no
oblendrd los beneficios adecuados.

En el siguiente capitulo se explicard el experimento al que se sometid a un grupo
de vendedores de piso de una tenda departamental de la Ciudad de México. Eb
grupo control fue capacitado en la Técnica de Ia Venta al Detatle sin Ia wiilizacion
det video y en el grupo experimental se wsé como apoyo diddctico. A

continuacion se describirim el procedimiento y los resultados,



CAPITULO 5

METODOLOGIA
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METODOLOGIA

5.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Dentro del sector que abarca el mercado distributivo, con frecuencia se ven
empresas que hacen fueres inversiones en instalaciones costosas y descuidan
el rengldn de recursos manos, “individuos”. Grandes alinacenes pastian miles
de pesos en inobilianio, alfombrado, alumbrado, etc., y al legar al momento de
la contratacion de los vendedores de piso, que son el contacto directo con el
cliente y quienes registran las ventas, se limitan a hacerles Henar una solicitud
sin rectificar sus antecedentes y sin darles una capacitacién previa. Es asf como
el elemento que moverd el complejo inecanismo de la empresa no es ni siquiera
contratado sobre las bases que indica la 1dgica. Ningin industrial armiesgaria su
capital sin ascpurarse previamente que la maguinaria ¢s la mds adecuada, ya

que de ella depende |a recuperacion de su inversion

Es indudable que en las negociaciones donde existe el factor “servicio” la
actuacidn de los empleados fonna parte de su capital de trabajo por lo que es
en esta drea de actividades donde mids se requiere un muestreo dinamico y

constante que pennita conocer la actuacion del personal.

La capacitacidn tradicional que wiliza las técnicas de instruccion cognoscilivas
¢ intelectuales, propicia el que los participantes aprendan exclusivamente los

conceptos “de memona” y se dificulta el que apliguen estos conceplos en la
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vida diaria y en su trabajo ya que no se han convertido en repertorio conductual

en el medio laboral, Este es el problema al que esta tesis se enfrenta.

Para intentar resolverlo, en esta investigacion se adicionard el uso de la Téenica
Instruccional de Video para enriquecer ¢l repertorio conducta de los
participantes al pernnitiles ver y escuchar eventos cotidianos en su medio
laboral. Se analizardn los conceplos tedricos y se complementan con ejemnplos
reales de la relacion cliente vendedor que se da en una ransaccion comercial,
Esto le pennite a los participantes ¢l generalizar ¢l proceso de aprendizaje y
llevarlo al piso de veuta, su campo de trabajo.

El objetivo de este trabajo es que después de haber tomado el curso La
Técnica de la Venta al Detaile con el apoyo de su respectivo video se pruebe
que la inodificacion de conducta, aprendizaje, llepue hasta el piso de venta.

52 HIPOTESIS.

Ho El video utilizado como aspoyo en el curso La Técnica de la Venta al
Detalle, mejora el aprendizaje y desempefio de la téenica de venta y la actitud
de servicio de los vendedores de piso.

Il El video wiilizado como apoyoe diddctico en el curse La Técnica de la

Venta al Detalle, no mejora el aprendizaje de la éenica de venta y la actitud

de servicio de los vendedores de piso.
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5.3 DEFINICION DE VARIABLES,

La variable independiente :

® El video de Ia Técnica de la Venta al Detalle.

Las variables dependientes :

» El aprendizaje y aplicacion del repertorio conductual de la téenica de venta.

e Laactitud de servicio.

Las variables controladas :

El curso de La Teenica de la Venta al Detalle,

-

La instructorn,

La duracidn,

El luga,

Profesion del personal capacitado.
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5.4 DISENO DE LA MUESTRA.

Para realizar la investigacion se definié como muestra ;

o Vendedores de piso de una cadena de tiendas departamentales en diversas
cindades de la Repiblica Mexicana. La muestra se tomd de una tienda del
Dislrito Federal.

Los participantes se ¢ligieron al azar de las listas del departamento de Recursos
Humanaos y de la misma manera se asignaron a cada grupo.

Por convenir a la metodologla de la investigacion, la muesira es estratificada
porque un grupa recibio el curso con video (grupe A) y el otro sin ¢l (grupo B),
Asi pues, entendemos por estratificacion esta division artificial, deniro de la
cual los individuos son incluidos al azar en cada grupo, por lo que concluimos
que se irata de una muestra estratificada y también al azar.

El disefio experimental consta de dos grupos seleccionados al azar,
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Se trabajo con 72 vendedores divididos en dos grupos de 36 con las siguientes

caracteristicas ;
GRUPO EXPERIMENTAL A GRUPO CONTROLB
CON VIDEQ SINVIDEO - -
N=36 N=36 ' .. .-
* Sexo: ® Seno:
*18 Mujeres, *16 Mujeres.
*18 Hombres, *20 Hombres,
o Edad de 19 a 54 aiios, » Edad de 21 a 58 afios,
“4 Edad Promedio = 30 aiios. * Edad Promedio = 29 aflos.
o Escolaridad Promedio= Preparatoria | e Escolaridad Promedio= Preparatoria

Antigiedad Promedio = 5 afios y

2 meses

Antigiledad Promedio =4 afios y

4 meses.

Todos los vendedores pertenecen a la misma unidad de la cadena, en donde se

impartio ¢l curso la Técnica de la Vents al Detalle con las siguientes

diferencias entre grupos.



GRUPO EXPERIMENTAL A
N=36

|38

GRUPO CONTROL B
N=136

Curso : La Técnica de la Venta al
Detalle.

Curso : La Técnica de la Venta al
Detalle.

Instructora © Maria Almela

Instructora : Maria Almela

Duracion ; 300 minulos en cinco
sesiones de 60 minutos En los dias

miéreoles, viemes, lunes, miércoles

Duracidn ;: 300 minutos en cinco
sesiones de 60 minutos, En los dias

migrcoles, viemes, lunes, miércoles

¥ viemes, ¥ viemes.

Lugar ; salon de capacitacion en la|® Lugar; salén de capacilacion en la
misma tienda. misma tienda,

Horario : 9:45 a 10:45 hrs, e Horario ; 14:00 a 15:00 hrs,

Apoyos didacticos

* Rotafolio,

* Videocaselera,

* Monitor.

* Cinco cassettes de La Técnica de
la Venta al Detalle™

Apoyos didicticos :
* Rotafolio.
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5.5 DESCRIPCION DE LOS INSTRUMENTOS UTILIZADOS.

Una de las actividades mas dificiles de supervisar es la del empleado que
brinda servicio, ya que la naturaleza del trabajo que desempeiia no permite un
conirol directo. Se selecciona wn individuo, se le capacita, s¢ le asignan sus
tareas y se confia que desempeniard su trabajo adecuadamente. Sin embargo

resulla casi iinposible saber si realinente su acluacion es la esperada,

En la bisqueda de un método que diera resullados confiables al supervisar la
actyacion del personal que ofrece servicios, se cred el sistema de Evaluacitn
Andnima o Muestreo en el que intervienen personas debidamente capacitadas
a las que llamaremos investigadores, que se apegan lo nds posible a la inagen
de un “cliente tipico™ y realizan una compra considerada como comin y
comiente dentro del ambito de la negociacion. Su labor debe ser realizada
siempre en fonna andnima, es decir, ¢l vendedor de piso no debe saber que se
trata de una supervision, Para ello debe existir una situacion totalinente normal
sin exigencias especiales o antagonisnos provocados y las actuaciones

desusadas se evitan en todos los casos.

L.os investigadores deben ;

» Evitar andlisis de tipo psicolégico respecto a la persona y actuacion del
vendedor por no ser ésta la finalidad de la supervisidn,



140

» Evaluar numéricamente la actuacion del vendedor &l (érmino de cada
investigacion con objeto de conservar este dato en mente hasta ¢l momento
en que s elabore el reporte y se convierta esta evaluacién en hechos que se

digan por escrito.

o Suprimir juwicios de tipo concluyentes respeclo a  personalidad,
conocimientos o conducta del vendedor cuys actuacién se analiza, Los
estados de animo y las circunstancias son cambiantes y por lo tanto nada es
definitivo en ¢l trabajo de un vendedor.

El instrumento utilizado en esta investigacidn es el cuestionario denominado
Anilisis de Eficiencia de Vendedores (TVD-1)que estd formulado con
pregunias optativas de 8i y No y algunas de respuesta tnica. Todas aquellas
contestaciones negativas que implican una deficiencia por parte del vendedor,
se les dio un valor determinado cuya suma total es de 100 puntos. Las
contestaciones que tienen solo carbcter informative y que no implican la
actuacion personal del vendedor no tienen wingim valor numérico y, por lo
tanlo, ain cuando se confeste nepativamenic no afectan la evaluacidn del
investipado. En esa forma la calificacion que aparece en el margen superior
derecho denominada Eficiencia en Ventas puede dar una idea respecto a la
capacidad demosirada por un vendedor, en un determinado momento, con un
lipo de cliente cuya actuacion es lo mas estandanzada posible, sin presentar
actitudes que puedan provocar conflictos interpersonales. Se pretende asi, ¢l
mayor comrol de variables relacionados con la conducta del comprador, y
lograr que un andlisis subjetivo se convierla en algo objetivo aprovechable.
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El cuestionario del Andlisis de Eficiencia de Vendedores (TVD-1), creado
por la Dra. Margaona, comprende el criterio establecido en varios estudios y
articulos de Davison, Duncan, Folley, Gisl y Owens que scfialan, como las
deficiencias que con més frecuencia ocurren enire los vendedores los siguientes

aspectos |

1. Trato indiferente hacia los clientes,

2. Falla de efectividad para ayudar al cliente a encontrar el adiculo que busca,
3. Falla de efectividad para lograr impulsos de compra,

4, Conocimiento inadecuado respecto a la mercancia,

5. Presentacion, hdbitos y actitud inadecuada del vendedor,

El cuestionario de Anilisis de Eficiencia de Vendedores (ver Anexo), esta
dividido en tres rubros :

s Descripcion del Empleado : la descripeion del vendedor es necesaria sobre
lodo en aquellas ocasiones en que su nombre o su nimerc no aparecen con

claridad en el registro de la venta,

¢ Labor de Venta : en esta seccidn se evalian las conductas del vendedor en

relacion a la 1écnica de venta.

o Actitud y apariencia : aqul s¢ toma en cuenta ¢l ameglo personal del
vendedor y su disposicion a dar atencion inmediata al posible cliente.
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También al inicio de cada cuestionario existen datos de importancia estadistica,
que deben ser exactos y precisos, tales como : la negociacion, la fecha y la hora
i que se inicia la transaccion,

El diseiio del cuestionario y por consiguiente su calificacion, estin dados por
las difcrentes conductas que el investigador identifica en el repertorio del
vendedor durante su atencion en piso de venta. Las conductas buscadas son :
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Conductas

. La Atencion Inicial Efectiva :

* Como acercarse al cliente.

* Motivaciones de compra

» Tres formas de abordar al clicnte ;
* Contacto directo,
* Por medio de la mercancia,
* Clicntes muiltiples.

Personalizacion de la venta.

.Como  Motivar al Cliente a

Comprar :

* Como ofrecer un sustituto,

* La regla de tres.

Conocimiento del surtido.

Ofrecer

* Tres precios.
* Tres estilos,

* Tres colores.

. La Argumentacion Convincente de la

Venta.

Hacer un  balance  entre
caracteristicas y beneficios del
producto,

Fl Aumenta Progresivo de la Venta.
* Vender sugiriendo,

* Venlas adicionales,

(Wrecer articulns que no han .r.'idn
sugeridos,

Superir:

* Tamaiio mds grande,

* Mayor niimero de unidades.

* Articulos complementarios, elc,

. El Cierre Efectivo de la Venta,

* Sintetizar la argumentacion.
* Manejo de objeciones.

* El cierre del cierre.

Resumir los argumentos de venla
en uno solo,

Insistir en el valor, beneficios y
caracteristicas de la mercancia,

» Actividades de seguimiento,
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En términos generales se clasifica a los vendedores, después de ser evaluados a
través de un cuestionario de Andlisis de Eficiencia de Vendedores (TYD-1),

de la siguiente manera ;

s 100% - vendedor eficiente, agradable con habilidad para cerrar la venta y

que hoce sentir deseos de regresar a la negociacion.

® 99 %- vendedor eficiente, apradable, que trata de vender mads, con desecs de
servir pero que no realiza ventas adicionales o bien es poco habil para lograr

el cierre de la venta.

o 80 %- vendedor amable, muestra wmplio surtido y da detalles acerca de la
mercancia pero sin entusiasing y sin tratar de aumentar la venta ni realizar

adicionales; tampoco es efectivo en el cierre de la venta,

o 65 % vendedor amable, pero callado; no da detalles de la clase de

mercancia, no trata de munentar la venta y es nitinano,

o Menos del 55% - cualquier vendedor desatento, ineficaz y que pueda

provocar una reaccion antagdnica y el deseo de no represar ala tienda,

En esta investipacion, al terminarse de impartir los cursos y en un lapso de 15
dias, se evalud el desempeiio de los participantes de manera andnima en piso
de venta mediante ln técnica de Investigacién de Eficiencia y Calidad de
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Servicio en el que intervinicron personas debidamente capacitadas, los

investigadores o shoppers.

El investigador al terminar su labor en el piso de venta, llend un cuestionario de
Andlisis de Eficiencia de Vendedores y en la parte posterior eseribio un
reporie sobre el vendedor evaluado,

5.6 DEFINICION DE TERMINOS.

La evaluacidn de las conductas en piso de venta se liacen con base al cnterio
de coniductas medibles ¥ observables. Esto significa que se busque evaluar
conductas gque sean Facilmente detectables y que no impliguen la inferencia o

interpretacion de la persona que observa,

Es asi como las preguntas del cuestionaric Andlisis de Eficiencia de
Vendedores, contienen conductas a observar v calificar como: “mendia™,

LT

“saluda”, “demostro”, “contestd preguntas”, ete. Todas eslas son conductas
que el investigador ve y describe de manera objetiva y sin subjetividad ni

inferencias de su parte,

De las 17 preguntas del reporte (nicamente en dos casos se puede considerar
que la persona que esta evaluando ¢l desempefio del vendedor puede agregarle

un contenido subjetivo, que son los casos de :
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o Pregunta 3 : Saludé amablemente, gue se traduce en objetivo al pedirle al
observador que anote las palabras textuales con que ¢l vendedor inicia su

atencion.

» Pregunia 4 : Demostrd interés, que se vuelve observable al definirlo comao.
recibir de la actitud del vendedor comodidad, placer, aprovechiamiento del

tiempo, reduceion de esfuerzos, ete,

También definiremos como Actitud de Servicio : a una serie de conductas que
buscan satisfacer las necesidades humanas, Hacer algo en interés del cliente

que generalmente se basa en brindar comodidad y placer.

5.7 DISENO ESTADISTICO.

A cada investigador se le proporcionaron los datos exactos de los vendedores a
localizar y evaluar. Ninguno de los evalumdores vonocka ¢l propdsilo Gnal Jde

este estudio ni si los vendedores perteneclan a un grupo u otro.

Para estas evaluaciones se wtilizaron los repories TDV-1, (ANEXO 1)

Se evalud In labor de venta en sus cinco pasos



147

v Atencidn Inicial ;

Preguntas : 1. Habia personal en el departamento,
2. Atendid oportunamente,
3, Saludé amablemente.

V" Motivacion del Cliente a través del Surtido :
Preguntas : 4. Demostrd interés,

5. Conocimiento del surtido.

VArgumentacién de Venta :
Preguntas : 6, Contesto pregunlas y mostrd la mercancia con agrado.
7. 5i no se encontrd un articulo, ofrecio ¢l empleado un sustituto,

B. En caso necesario ofrecié probador.

v Aumento de Venta :
Preguntas : 9. Tratd de interesar por ¢l articulo de precio més elevado,
10. Ofrecit mercancia adicional,

11. Senald servicios adicionales como envoltura, crédilo, et

¥Cierre de Veta :
Preguntas : 12, Indico la caja clara y amablemente,
13, Agradecié la compra,

A cada pregunta se le asignd un peso de manera arbitraria de acuerdo a la
importancia que cada conducta representa dentro de la Técnica de Venta y de
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forma que todas las conductas al sumarse den un total de 100, Lo anterior
permite contar con una calificacion numérica del desempeiio del personal de

piso en sus lareas de vendedor.

En el caso particular de la tienda que se ulilizd como muesira, se estaby
realizando una prueba piloto de un nuevo sistema de cobro, por lo que la
pregunta 12 de la labor de venta : “indicé la caja clara y amablemente” en
todos los casos fue dada como positiva ¥ los cinco puntos “regalados™ a lodos
los vendedores evaluados, Lo anterior significa que de 100 puntos la base de

evaluacion se reduce a calificar sobre 93.

Existe también la posibilidad de tener 10 puntos “regalados” con las preguntas
7 v 8 que son circunstanciales ya que evalian ¢l que se haya encontrado el
articulo que se solicitd, o bien que se haya visitado un departamento en el cual

no se necesite probador, como son los casos de mucbles, linea blanca, ete.

Asi mismo hay dos pregunias que no tienen ponderacién o peso ya que no
dependen la acluacion o desempefio del vendedor, Estas preguntas son ; “habia

personil en el departamento™ y *si fue necesario, inlervino oportunamente un
jefe™.

Como parte integrante de la labor de venta se considera la Actitud y
Apariencia, ya que a un prestador de servicios se le evalia por su desempeio

conductas especificas) y por la “forma de hacer las cosas™, Para este apartado
pe Yp P
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se utilizaron las preguntas con el nombre de Actitud y Apariencia del reporte
TOV-I ;

1. Vestimenta arreglada, con galete.
2. Estaba el empleado masticando chicle, comiendo, peinandose, ete,

3. Departamento desatendido por estar el empleado conversando.

Las tareas de registro de venta ¥ otras no fueron evaluadas por no formar parte
del programa de capacitacion y por no haberse realizado compras. Las

evaluaciones se hicieron mediante presupuestos de la mercancia solicitada,

Se proporciond a los investigadores un grupo de (rabajo con el nombre de los
vendedores a evaluar, asi como la seccion en la que laboraban v los dias y
horas en los que serfa mds factible localizarlos. Los investigadores acudieron a

la seccion seiialada en los dias y turmos especificados.

Se distbuyd la muestra de manera que cada grupo de irabajo incluyera
vendedores de los grupos de empleados (A y B) pero cuyos horarios y dias de

descanso coincidieran,

Se les dio instrucciones a los investigadores para buscar a cada sujeto a evaluar
hasla encontrarlo, reportande cuando en un dia no lo encontraran, En caso de
ser necesario, previa aulodzacion regresaron en dias subsipuientes hasta

completar las evaluaciones asignadas,
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MUESTRA

Se realizaron 72 evaluaciones de labor de venta, programadas mediante listas
donde se incluian las secciones y los nombres de cada une de los empleados a

evaluar,

Los vendedores se dividieron en dos grupos (A y B). En cada grupo habla 36

vendedores.

EVALUACION.

El promedio general dz los vendedores evaluados en la tienda fue de 83

puntes sobre 100.

Grupo A
En este gnipo el promedio Tue de 92.36 puntos sobre 100.
17 vendedores de los 36 evaluados obtuvieron la calificacion maxima de 100

puntos.

Derivada de la muestra estratificada se presenta el siguiente cuadro de
incidencia pegativa correspondiente a la Labor de Venta,



LABOR DE VENTA

FACTOR

No. De CASOS
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PORCENTAJE

(Respuesta Negativa)| =~ =

¢ Atendid oportunamente.

14

%%

o Ofrecid mercancia adicional,

10

28%

o Sefiald servicios adicionales como

envoltura, crédito, elc.

14%

I- Saludd amablemente.

» Tratd de interesar por el articulo

de precio mas ¢levado,

® Demostrd interés,
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En el siguiente cuadro se presenta la incidencia negativa de la Actitud y

Apariencia

ACTITUD Y APARIENCIA

FACTOR

No. De CASOS

{Respuesta Negativa)

PORCENTAIE |

¢ Departamento desatendido por

estar el empleado conversando,

2

¢ Vestimenta arreplada, con
gafete.

» Estaba el empleado masticando

chicle, comiendo, peinandose,

Grupo B:

En este grupo el promedio obtenido fue de 73.61 puntos sobre 100,

Cinco de los 36 vendedores evaluados obtuvieron 1a calificacion mixima de

100 puntos.
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En los siguientes cuadros se presenta la incidencia negativa de los dos

aspectos considerados en los reportes,

LABOR DE VENTA

No. De CASOS

(Respuesta Negativa) [

PORCENTAJE

» Alendid oportunamente, 27

5%

¢ Ofrecid mercancia adicional, 27

15%

» Tratd de interesar por el articulo 14

de precio mis elevado.

9%

Demostro interés.

Saludo amablemente,

Contestd preguntas y mostrd la

mercancia con agrado.

Sefiald servicios adicionales.

Si no se encontrd un artlculo,

ofrecio el empleado un sustitulo.

» Conocimiento del surtido,




No. De CASOS
(Respuesta Negativa)
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PORCENTAJE

o En caso necesario ofrecid

3

B%

® Agradecio la compra

ACTITUD Y APARIENCIA

No. De CASOS
{Respuesta Hﬂlﬂ“}

¢ Departamento desatendido por

estar ¢l empleado conversando,

11

A continuacion se presentan grificamente los promedios obtenidos en cada uno

de los grupos.
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PROMEDIO DEL GRUPO TOUAL

J

GRUPO B

GRUPD A

I ATOS

La moda del grupo A se ubicéd en las calificaciones de 100 puntos con 17

casos y en el grapo B Tie en las calilicaciones de 90 con 7 casos,

Lt prifica presenta un rungo diferencial de 70 puntos ya que la calificacion

inane obtenida fue de 30 pumos v 1o misima de 100,
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5.8 ANALISIS DE RESULTADOS.

Areas de oportunidad en cada grupo;

Grupo A Grupo B

* Alencidn Inicial, “ |* Atencion Inicial.

* Aumento de Venta, e Aumento de Venta,

¢ En ambos grupos el factor de mayor incidencia negativa corresponde a la
Afencitn Oportuna, sin embargo en el grupo A (micamente en dos casos los
empleados conversaban y en los 12 casos restantes realizaban actividades
relacionadas con su trabajo. En cambio en el grupo B, en 11 ocasiones los
vendedores omitieron dar atencion oporiuna por dar preferencia a su

conversacion,

¢ En segundo 1érmino de incidencia negativa estan los vendedores de ambos

grupos que omitieron ofrecer mercancia adicional,
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# En el gupo B encontramos una incidencia negativa bimodal, ya que el
porcentaje de casos en los factores de : “Alendid oportunamenie™ y “Ofrecit

mercancia adicional” es el mismo (75%).

¢ Aungue en ambos casos las dos primeras dreas de oporunidad son las

mismas, cabe sefalar que la diferencia de incidencia es imporante ;

# Grupo A 14 y 10 casos respectivamente.

» Grupo B 27 y 27 casos respectivamente,

# En todos los factores evaluados de la Labor de Venta la incidencia

negativa fue mayor en el grupo B,

# La diferencia en calificacién entre los grupos A y B es de 18,75 puntos,
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CONCLUSIONES

En virtud de la experiencia que se tuvo en esta investigacion, podemos hablar
de lo interesante que resulta el ulilizar un apoyo didictico lan dindimico cono el
video. Durante la capacitacion se observo como los capacitados esperaban, de
una sesion a ofra, fa continuacion de la histora y fambién sus reacciones de

identificacion con los personajes.

Si habliramos de limitaciones en el uso del video como apoyo tendriamos que
decir que basicamente son de indole econdmico, ya que la produccion de un
programa de capacitacion resulta de primera impresién muy costoso, pero
nosotras recomendamos hacer una proyeccion a futlure de los beneficios que
reporta este medio, tomando en cuenta la cantidad de personas gue pueden ser
capacitadas al mismo tiempo y la efectividad de la misma por permitir trasladar
a los grupos a los lugares v sitnaciones necesarias por medio de imfdgenes y

sonidos.

Por la experiencia vivida concluimos que el uso del video coino apoyo
didfictico penmite :

s Ahorrar Considerablemente el Tiempo : resume en minutos lo que

necesariamente s¢ explicaria oralmente en horas.

o Activa los Procesos Cognoscitives: el capacilando parlicipa mis

activamente en la apropiacion de los contenidos.
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s Mejor Memorizaciin : se basa en que la memoria visual esti muche mejor
desarrollada en la mayoria de las personss. Lo que se aprende visualmente
refirerza las conexiones temporales y las hace mnds duraderas y Ficilimente
reproducibles.

* Interés por el Conocimiento ; el video lo hace més novedoso, ofrece
imayores evidencias v facilita ejemplos de su aplicacion prictica. También
favorece a ln motivacion extrinseca hacia o contenido del curso, influye en
la retencion de fos conocimientos y la emotividad que encierran ciertas

representaciones visuales y auditivas.

Por todo lo anterior suslentamos la idea de que utilizar el video como apoyo
didictico en la capacilacion, es muy convenicite. Sobre lodo, cuando se trata
de un material claborado especialmenie para la poblacion que se instruird,

tomando en cuenta su medio y cultura, para asl lograr una plena identificacion.

En el caso especifico en el que trabajamos, vendedores de piso, existen cifras
en nuestro pais que hablan de la necesidad de la utilizacion de un apoyo
diddctico con estas caracteristicas, Segim dates proporcionados por La
Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales
(AN.T.A.D.) en Ia Repiblica Mexicana (segundo semestre de 1996) se cuenta

con los siguientes datos aproximados
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e Pisode Venla= 1 518 839 m?

e MNimero de Tiendas = 635

o Miunero de Vendedores = 361 353

Estas cifras nos dan una idea de la necesidad real de capacitacion por el
nimero de personas que se dedican a esta profesion y una de las imaneras de
oplimizar esle proceso es ulilizando el video como apoyo diddctico, pues como
comprobamos en la investigacion los vendedores de piso con este recurso
mejoran en el aprendizaje, desempeno de la técnica de venta y en la actitud de

servicio,

Al ver los resullados finales de esie trabajo sugerimos a los compaieros
psictlogos que hayan elegido desarrollarse en el drea de capacitacitn, que no
dejen 2 un lado la posibilidad de explorar en la elaboracion de videos para
apoyar sus cursos. El video es una herramienta dictil, cercana, ilimitada y

apasionante,
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ANEXO1



IMPULSRA DE VENTAS o
EVALUACION DF CALIDAD DE SERVICIO, 5.4, DE C.W. AHM-ISIS DE EHCIEHG-!#
DE VENDEDORES [
NEGOCIACION:
DIRECCION: FECHA:
[ aATitULD TWF.VENTA | HORA:
OEPARTAMENTD:
LABOR DE VENTA OESCRIPCION OEL EMPLEADD
S ND
1.- Habia personal en ol departamento. 0O 0O NOMERE]
2. Atlendid oportunamente. O o6k fem. O Masz. O
3. Saludd amablements, O O6s Bl aaton Usa
Extatura: Censtibucidn:
— Colar du cabalio: Palrmsca:
4 Oe G imterds.
oSG interes o1 Descripeidn de s ropa:
5. Conocimiento del surtido, o o1 :
Safias particulares:
6.« Contestd pregunias y mostrd la
mercancia con agrado, O O
7.- 5inese encontrd un articulo,
ofrecit el empleado un sstituto, Os
8.- En caso necesario olfrecid probadar. a6 ACTITUD Y APARIENCIA
8. Tratd do interesar por el articulo de 51 NO
peeclo mds elevado, o o
10.- Ofrecié mercancia adicional o g1 | Vo Vestmnisarehds, conglerr. O O 5
11.. Seflalo servicios adicionales
2.- Estaba el empleadio masticanda
como ervoltura, erédito, ete. O Os civicle, comiéndo, peindndose, elz. o
12, Indico Iz caja elara y amablemente, [m -
3. Oepartamento desatendido por
13- Agradecio la comara. 5 estar el emplesdo convertando, ']
5i fue necesario, intesving
opornaments un Jefe. O O

ﬂ E,MaRGA0ONA MEWMLEE Y
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