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OBJETIVO

Proponer una guia de accién que ayude a los instructores de una empresa de servicios a asentar una base
solida para fomentar habilidades en los vendedores de nuevo ingreso.

JUSTIFICACION

A todo trabajo, ensayo, investigacion, libro antecede un crigen o una razén por {a cual se decidid
emprenderlo, y estas paginas no han de ser la excepeidn es por elfo que siende 1a autora de este trabajo,
deseo dar a conocer las circunstancias que me motivaron a escriburlas, para que el lector tenga una mejor
comprensidn de Jas mismas.

La realizacion de este trabajo nace: en primer lugar del hecho de que al término de los primeros estudios
profesionales que se realizan (entiéndase Licenciatura } el Grico fruto tangible de todos estos afios de
estudio es un pequefio libro que se llama “TESIS” en el cual el estudiante y profesionista puede discernir
acerca de un tema de su interés exponer sus 1deas ,asi como profundizar en el mismo

El titulo de la presente tesis “Manual de Capacitacidn para Vendedores de Nuevo Ingreso en una Empresa
de Servicio * obedece principalmente a mi expertencia profesional ya que siempre me he desarrollado en
el sector de {0s servicios estas empresas juegan un papel muy importante y de mucha relevancia. Por otro
lado, ante la globalizacitn de la economia y fa creacidn de bloques econdmicos, tan solo queda un camino
el camino de la calidad v el de cero errores.

M1 deseo es el de contribuir de esta manera, con estas paginas a lograr interesar al ector en un tema tan
vasto como lo 5 este, asi mismo se desea que sea un trabajo provechose para mi actividad profesional.

Si bien puede pensarse que el indice a desarrollar es ambicioso, estas lineas pretenden demostrar 1o
contrario. Se presentan una gran gama de temas todos interrelacionados y que petsigucn un fin comn, fa
eficacia de una empresa

Este trabajo destaca principalmente la importarcia que tiene el cliente y la necesidad de proporcionar un
servicio digno  de ser ofrecido, preparando para tal fin a los miembros de una organizacion
{principalmente 2 fos vendedores) mediante una excelente capacitacién y tomandolos en cuenta. ya que
cuando esto sucede los resultados son mejores, sin importar ef giro de la empresa




INTRODUCCION

La preocupacion por la calidad de los procesos como de los productos, viene siendo una tendencia muy
marcada en las empresas modernas, adicionalmente v como parte del proceso de cambio hacia la calidad,
se ha impuesto orientar a la empresa hacia programas de calidad centrados en el cliente v en el servicio al
mismo ya que en términos practicos, la empresa es por ef cliente y esta organizada para satisfacer sus
necesidades con productos y servicios.

Los programas de capacitacidn marcan una clara diferencia entre las empresas tideres en sus mercados v
aquellas que no lo son, ya que este esfuerzo es continue, comprende trabajar a todos los niveles de
organizacién dando prioridad a la educacidn sistemdtica y permanente a los empleados que mayor trato
tengan con los clientes, en este caso los vendedores.

El entrenamiento del personal en filosofia y calidad de servicio, comprende trabajar sobre los aspectos de
conducta humana que en ocasiones no resultan ficilmente sorteables, y también nos hace reflexionar
sobre la importancia de que los empleados de ia empresa cuiden la manera de atender a los clientes para
proponerse realizar un buen trabajo para etlos,

Debemos entender que la primera cosa que el cliente percibe v aprecia de cualquier punto de venta.
empresa 0 negocio es la rapidez de atencidn que reciba, ademas de la amabitidad y eficiencia,

Los gerentes deben de mantener entrenados a los empleados en una atencién rapida, eficiente, oportuna
de un cliente desde el momento en que pone el primer pie en la empresa de tal manera que sea impacto
positivamente por el personal y quede invitado a regresar

La responsabilidad laboral del empleado y en particular del vendedor es resolver problemas dei cliente de
manera inmediaia y directa sin crearle dificultades, o dejarle dudas, facilitando las cosas para que se vaya
satistecho

La cafidad del servicio af eliente es algo que cuesta pers que se retribuye ya que un programa  bien
realizado y supervisado da respucsta inmediata a cada peso invertido, por 1o tanto la capacitacidn también
es una inversion y como tal debe dar un rendimicnto medido en los resultades de cambio de los
empleados.
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CAPITULO 1

Todos sofiamos, mas no igualmente.
Quienes suefian de noche

en el polvoriento nicho de su mente
despiertan para ver que era vanidad.
pero los sofiadores diurnos son
peligrosos, pueden representar sus
suefios con los ojos abiertos y con -
vertirlos en realidad

T.E LAWRENCE
Citado por Bennis_y Nanus en ¢l libro
“LIDERES™



1. DEFINICION DE CAPACITACION

Existen tres definiciones que por su sencillez y lo explicativo de estas esquematizan de manera
satisfactoria el concepto:

“ L.a capacitacién es proceso mediante el cual se leva a cabo una serie sistematizada de
actividades encaminadas a proporcionar conocimientos, desarrollar habilidades y mejorar actitudes en los
trabajadores, con el propdsito de conjuntar por una parte la realizacion individual que se reflejara en
ascensos dentro de la organizacion, con el correlativo mejoramiento, v por la otra, con la consecucion de

w1

los objetivos de la empresa ™.

“ El personal necesita estar preparado para llevar 2 cabo todas las labores de cardcter técnico que

se le asignen, sino lo estd, hay que educarlo para ello. La eapacitacién implica un estudio indispensable

para desarroliar algiin trabajo, cualquiera que este sea .2

* La capacitacién consiste en una actividad plancada y basada en necesidades reales de la
empresa orientada hacia el cambio en los conocimientos, y habilidades y actitudes del colaborador >

2. IMPORTANCIA DE LA CAPACITACION
La capacitacion beneficia tanto al empleado como a la organizacion,

A} Algunos de los beneficios més importautes que se obtienen para ia organizacion son:

Aherrar Dinero.  Si los empleados saben como realizar su trabajo de la manera correcta, bajaran los
costos y awrnentaran las gananclas

Conservar Empleados. Los empleados que saben como realizar su trabajo de acuerdo con las
expectativas de sus supervisores, se sentirdn menos angustiados y asi reducird la rotacidn dei personal

Conservar Clientes y Obtener Nuevos. Los clientes estan a gusto cuando reciben los productos v
servicios que esperan La capacitacion ayuda a asegurar que esto ocurra constantenente

Ahorrar Tiempo. Contar con personal capacitado implica eficiencia. Asi tanto el empleado como <l
gerente ahorraran ticmpo.

Reducir [as Inquietudes del Personal. Los empleados capacitados estdn mejor preparados y son mas
aptos para posibles oportunidades de promocidn

' Manual para la Administracion del Proceso de Capactiacisn de Personal Calderon Cordova Hugo
* Administracién de Personal Relaciones Humanas Callega Francisco
" Capacitacion y Desarrello de Personal Silicea Alfonso

-



Conservar Relaciones. Los empleados se sienten motivados e incluse pueden elevar su nivel moral
cuando se ve que los gerentes demuestran preocupacion por ellos a través de un programa de
capacitacién adecuado.

B) Algunos de los beneficios mas Importanies que se obtienen para ef empleado son:
= Satisfaccion personal de que esta haciendo bien su trabajo.

; Incremento salariat.

¢ No sentirse inquieto durante las evaluaciones de desempeiio.

+ Recibir pocas quejas de los clientes.

¢ Sentir que se es profesional.

s Ascender,

¢ Un trabajo menos pesado.

¢ Participar en programas de desarrollo .

* Mejorar el trabajo en equipo.
3. METODOLOGIA DE LA CAPACITACION

La capacitacién esta compuesta de una serie de pasos sucesivos que se representan de [a siguiente
manera:

Paso 1 Definir cémo debe hacerse el trabajo.

Paso 2. Planear Ia capacitacion.

Paso 3. Exponer la capacitacién.

Paso 4. Evaluar la capacitacion.

Paso 1. Definir Como Debe Hacerse el Trabajo

El primer paso de fa capacitacion es definir como debe hacerse el trabajo para cl que se va a capacitar a
otras personas. Este proceso implica la elaboracién de un analisis de puestos.

Antes de gue el instructor pueda ensefiar [a mejor manera de realizar el trabajo, debe saber como se hace.
Es necesario realizar las siguicntes actividades para elaborar un analisis de puestos ;

« Definir una lista de tareas.
+ Definir la tarea.
¢ Determinar el nivel de calidad que se requiere para cada tarca

El procedimiento que se utilice para la elaboracidn de un anahsis de puestos debe ser simple practice y
cficaz. La capaciacion basada en cste andlisis debe o) abarcar todas las drcas. b) ensefar los
procedimientos correctos v C) determinar los niveles de calidad requeridos.



Paso 2. Planear ia capacitacion

El instructor debe :

» Determinar los objetivos de la capacitacion.

+ Desarroilar un plan de capacitacion.

» Disefiar una eleccion de la capacitacion.

» Seleccionar af ( los ) participante (s).

¢ Preparar al (los) participante (s).

Paso 3. Presentar la Capacitacién Individual o de Grupo

Es necesarto hacer hincapié, que los dltimos avances de pedagogia han demostrado lo poco eficiente que
son muchos métodos tradicionales de ensefianza. En la actualidad debemos entender y aceptar que la
ensefianza debe estar centrada en el grupo y no en el instructor, lo cual quiere decir que la creatividad de
cada uno de los educados es Iz clave en el éxito en la funcion educativa, esto sin menoscabar algunos
éxitos en la labor del instructor.

Quiero aclarar anticipadamente que no existe un método :deal que sea el mejor, todos serdn buenos y
daran resultados siempre y cuando estén relacionados claramente con los objetivos del curso, con el
tiempo que se dispone, que haya alternancia de diversos métodos en un mismo programa de capacitacion.

3.1 CLASIFICACION DE LOS METODOS DE INSTRUCCION

Existen diversos criterios para clasificar las técnicas y los métodos de capacitacién | y los objetivos son
los siguientes:

1.Segin el grado de educacidn que se va a impartir y los objetivos que se persiguen

Adiestramiento Métodos Objetivos,
Métodos Audiovisuales
Méiodos Informativos.

Capacitacion Meétodos de Participacion
en Grupo
Formacién y Método Destinado al Cambio y

Desarrollo Qrientacidn de Actitudes.



2. Informacidn de Conocimientos.

Sin duda son recomendables los métodos de ensefianza

Audiovisuales :

Experiencia

Lectura planeada
Autocritica

Observacion (oyente)
Instruccién programada
Mesa redonda

Panet

Grupos efectivos de trabajo
Seminario

Trabajos de grupo
Conferencias con participacion
Método del caso

Foro

Congreso

Comité

Simposio

Lluvia de 1deas
Dindrmicas de grupo
Sensibilizacion
Aprender haciendo
Clase formal
Conferencia
Discurso

Proyeccidn de Transparencias
Visitas
Viajes

3. Medios Auxiliares de fa Capacitacidn ;

Pizarrén

Rotafolio

Franeldgrafo

Graficas

Cuaderno para escritura
Proyector de cine
Proyector de transparencias
Filminas

Retroproyector
Proyecior de cuerpos opacos

Videograbadora
Televisidn
Grabadora
Compact disc
Lasser disc

participativa y aquetlos auxiliados por técnicas .

Labor Individual
Autoeducacién

Labor de equipo
Participacién de grupo
Desarrollo de actitudes

[nformacidn

[mparticién
de Transparencias

Auxiliares Graficos

Proyeccidn de Imagenes

Medios sonoros



Paso 4. Evaluar los Objetives de Ia Capacitacion

Todos los instructores necesitan saber si su capacitacion tuvo éxito. Si es asi el enfoque y ef método
pueden utilizarse en otros programas de capacitacitn si no es asi los participantes pueden necesttar temas
diferentes y/o utilizar métodos v técnicas de capacitacion distintos.

4. CUALIDADES Y CONOCIMIENTOS DE UN INSTRUCTOR

El papel que desempefia el instructor es sus diferentes enfoques, es decir, como masstro, lider,expositor,
mediader, instructor, s la clave del éxito del programa de capacitacion.

Pueden existir ias mejores condiciones para a instruccién, esto es, edificio, mobiliario, nstrumentos o
equipo, métodos, pero si el instructor falla y no es aceptado, todo ira mal, y con toda seguridad el
programa de capacitacion no tendré el éxito deseado. Se puede presentar la situacién contraria que el
edificio y los medios no sean los mejores pero si el instructor es eficiente y sus habilidades y
caracteristicas de liderazgo son tales que mantienen al grupo interesado y motivado se puede llegar a
tener éxito.

Especialmente en nuestros dias, exsste un gram reto para todo instructor, el saber manejar un grupo e
instruirlo con éxito a continuacian se sefialan algunas caracteristicas necesarias que todo nstructor debe
tener:

¢ Ser capaz de seiialar un objetivo comin.

+ Poder sefialar el camino por ¢l cual se va a lograr ese objetivo comiin

¢ Tener los conocunientos necesarios estar al dia en su especialidad.

+ Ser un agente de cambio.

* Despertar atencidn, interés y deseo de estudio hacia los temas que se van a tratar
* Lograr la plena involucracidn del grupo en los abjetivos del cursa .

» Crear un ambiente tal que sirva para la automotivacidn del grupo.

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

4.1 HABILIDADES NECESARIAS PARA EL BUEN MANEJQ Y CONTROL DE UN GRUPO

Entre las habilidades que se considera que se reguieren paca un buen manejo v control de un grupo se
recomienda lo siguiente:

La mas importante es informarse al maxime de las caracteristicas del grupo.

« Ser puntual.

« Ser elemento de motivacion para el grupo, demostrando entusiasmo en todo momenio.

« Hablar utilizando un lenguaje de mivel y utilizar un tono de voz amable.

+ Al hablar ver at frente 2 geupo, dirigirse al grupo tante con la voz como con ta mirada, comunicando
con claridad sus ideas.

+ Ewitar al maximo las comparaciones entre [os integrantes, asi como cualquier tipo de sobrenombre a
alguno de ellos,

e Observar una postura adecuada

+ Evitar acciones que distraigan al grupo.

+ No demostrar en ningin momento nerviosismo

& Hacer comentarios sobre las opinioncs que expresan los participantes y que resulten agradables a ellos
[HISIMOS,



3. INSTRUCTORES INTERNOS Y EXTERNOS

En toda organizacion, que pretenda implantar un sistera de capacitacion, necesitard de la ayuda de
instructores capacitados, ya sea externos contratados de una agencia especializada o internos que deben
ser, personas habilitadas y que aprenden los conocimientos necesarios a través de cursos, y
posteriormente estos conocimientos, son transmitidos en una serie de cursos a los demas miembros de la
organizacion, también hay empresas que ya cuentar con un departamento de capacitacién .

6. ;QUE ES UN VENDEDOR ?

Se puede definir al vendedor como ~la persona que efectia la accidn de vender, algo es decir, el ofrecer v
traspasar la propiedad de un bien o fa presentacién de un servicio a cambio de un precio establecido. Sin
embargo, también se considera como la persona que hace de las ventas su forma habitual de vida v que
forma parte de un equipo por medic def cual, una organizacién va a vender determinado bien o servicio,

ofreciéndole una remuneracidn por su trabajo™ .

La misién de toda fuerza de ventas es provocar en algunos grupos objetives de clientes una actitud
favorable a la realizacion de acciones que impliquen la compra de los productos de la empresa estos
grupos objetivos pueden incluir: a) consumidor ¢ usuarie final, b) compradores industriales, ¢) los canales
intermediarios, como los establecimientos minoristas, d} grupos “porteros”™ como los médicos o
arquitectos.

La habilidad para vender y tratar a los clientes es algo que no se aprende en {a escuela. se desarrolia con
la practica diaria de la venta.

Se piensa que vender es muy sencillo, lo cual en esta época en donde la especializacion cada dia exige
mas individuos preparados.

Las ventas dan una especialidad y un oficic que exige vocacién. conccimientos habilidades ¥
entrenamiento intensc a nivel téenico y comercial para ejercer con eficiencia el puesto,

7. LA IMPORTANCIA DEL VENDEDOR EN FUNCION DE LA EMPRESA, LA
CLIENTELA Y EL PRODUCTO.

Para la empresa un buen vendedor es un capital que siempre da una renta

L. Expectativas de la Empresa

A) Obtener las drdenes o pedidos de los clicates.

B) Cubrir adecuadamente a clientela mediante un eficaz desarrollo de las visitas.

C) Lograr la distribucion apropiada del producto en funcion de su categoria y posicionamiento.
D) Logra la exhibicion mas adecuada del producto.

E) Realizar funciones generando rentabilidad para la empresa.

') Mantener un estricto control sobre ¢l crédito concedido a los chientes que manejen,

! Mercadoteenia Fisher de Ta Vesa Laura



T Expectativas de la clientela

A)Presentacion adecuada del producto, incluyendo sus principales caracteristicas, funciones y
condiciones comerciales.

B) Que se atiendan sus justas solicitudes,

C) Realizar (en los sectores que sea posible) las modificaciones requeridas por la clientela.

D) Ofrecer apoyo a las actividades promocionales de ia clientela.

E) Manejo de negociaciones especiales: descuentos, precios y crédito en condiciones no convencionales.

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

) Conducir y contratar negociaciones a largo plaze.

H) Oftecer apoyo técnico relacionado con ef uso funcionamiento ¢ mantenimiento de tos productos o.
servicios vendidos.

[) Mantener y garantizar la continuidad y abastecimiento

J) Manejar reclamaciones, garantias, devoluciones y reposiciones de productos, asi comao quejas.

K) Conceder y manejar crédito .

HE Expectativas del producto

A) Muestreo.

B) Demostraciones .

C) Realizar demostraciones de merchandising 5 en el punto de veata
D) Servicio de posventas.

E) Apoyo publicitario y promocionar el producto

F) Gestioén y transporte del preducto.

7.1 A QUE PROBLEMAS SE ENFRENTA EL VENDEDOR
A) Competencia

B) Marcas Nuevas.

C) Sustitucin pot productos mas cconomicos.

D) Problemas Internos

« Exceso de Control

¢ Defectos de Calidad

s Limitacidn de Gastos

s Falta de Producta .

¢ Carencia de Planeacton

« Conflictos entre Areas,

¢ No toman en cuenta al vendedor
» Falta de Capacitacion .

s Gerentes Incompetentes

* Sinanimo de Comercuihizacion



E) Problemas Externos.

Clientes deshonestos.

Sabotaje.

Orientacién def Producto.

Regionalismo.

Barreras Mentales.

Reglas (exceso).

Conflictos en la entrega .

El Vendedor de la Cara (positiva o negativamente).
Tecnologia Absoluta de Vendedores v de Clientes.

7.2 FACTORES QUE AFECTAN EL EXITO DE LOS VENDEDORES

s Ley del menor esfuerzo.
» No le interesa aprender.
* No tiene capacidad.

» No le gusta vender.
Falta de conviceion.

No conace el producto .
No conoce el mercado.
Le atemoriza vender.
No le gusta tratar a ias personas.
No sabe escuchar.

Falta de motivacidn.

No hay ncentivos.

a & & 2 & e »

Las disculpas mas comunes que se escuchan por parte de los vendedores
Son las siguientes:

e Me exigen mucho.

s No me alcanza mi sueldo para vivir.

+ Para que vendo mas sino me toman en cuenta

» No me pagan completas mis comisiones

Me supervisan demasiado

La Empresa gana mucho y yo no me beneficio .
Lo Importante es cubrir mi cuota

Cémo quieren que venda si los productos estdn muy caros
+ Mizona es la peor.

» No me tienen confianza .

« No toman en cuenta mi antiguedad .

* * ®»

8. ; QUE LS EL SERVICILO ?

* El servicio es un conjunto de prestaciones que ef cliente cspera. ademds de los productos o servicios
basicos. como consecuencia del precio, la imagen y la reputacion del mismo. El servicio es algo que va
mas alld de la amabilidad y de la gentiteza™

“Puede ser definido como todas aquellas acciones enfocadas a satisfacer al chienie, v esto va mas alla de

sonreirle. devolverle su dinero recibir inconformidades |

4

" La Calidad del Servicio a la Conquista det Chente Horovits Jacques
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* por definicién, servicio es en primer lugar un proceso, mientras gue los articulos son objetos, los
servicios son realizaciones™,

La mayoria de los observadores estan de acuerdo que los servicios tienen las siguientes caracteristicas

1. Intangibilidad. Los servicios son intangibles, al contrario de tos articulos no se les puede tocar, probar,
oler o ver.

2. Heterogeneidad. Los servicios varian al tratarse de una actuacién normalmente llevada a cabo por los
seres humanos, los servicios sin dificiles de generalizar.

3. Inseparabilidad de la produccidn y consumo. Un servicio generalmente se consume mientras se realiza,
con ¢l cliente implicado en el proceso.

4. Caducidad. La mayoria de los servicios no se pueden almacenar. Si es un servicio se pierde $i no se da
en el momento justo, ni antes ni después.

8.1 MITOS Y REALIDADES DEL SERVICIO
a) Mitos del servicio

1 Mito de a calidad: Pon atencitn en la calidad y el servicio se dard solo. 51 bien el servicio es la
accidn de la calidad, este por si solo no se puede dar, sino que necesita que exista voluntad por parte de
los miembros de 1a organizacidn en Hevarlo a cabo.

II Mito de las quejas: Un buen servicio al cliente es saber manejar quejas y responder rapidamente.
esta en parte es cietto. sin embargo representa tan solo una parte de lo que en realidad es el servicio . El
servicio debe inciuir todos los aspectos relacionados con el contacto con el cliente.

Il E! Mito de la isla: Si el chiente esta descontento es mejor avisarle al departamento de servicio al
cliente, al levar acabo esta accién es equivalente a sacarle la vuelta al problema, cuando los clientes sc
sienten insatisfechos hay que averiguar porque es y corregir el problema de inmediato.

[V Mito de la iniciativa : A nuestro personal de ventas no se le paga por pensar . sine por cumplir reglas

V Mito de la politica del servicio : Necesitamos politicas para cubrirnos del cliente El consumidor no
es enemigo del proveedor. sino por el contrario puede ser un increibie aliade que ayude a disefiar un
mejor producto en bien de todos, El establecimiento de politicas de nada sirve si estas no son coherentes
y transmitidas al personal encargado de ejecutarlas.

VI Mito del cambio; Mucha rotacidn de personal permite no inverur en el desarrolio de personal de
primera linea Una actitud como ésta, tan solo puede tracr consecucncias desfavorables para {a empresa
La preparacion del empieado (ventas, ete.) es una inversién gue permite establecer mejores contactos
con los clientes, ademés de que proporciona un ambiente de satisfaccion dentro def personal, al sentirse
este a gusto con su trabajo.

VI Mito de la seleccién de personal; No hay que preacupmse de a quién se contrata, después se le
capacita. Hay muchas cuestiones que no pueden ser aprendidas a través de la capacitacién ales como
sonreir o ser amables con los demds, por ello es de suma importancia poner especial atencion en la
contratacion de personal,

¥ La Pasién por ¢l Servicio Mundo Ejeeutve Leon Othén
¥ Cairdad del Servicio Bern Bennet Brow
il



VI Mito de la sonrisa: Sonrie y ¢l mundo sonreird contigo .Por supuesto que una sonrisa €s importante
sin embargo $sta no puede por si solo dar respuesta a las reclamaciones o aclaraciones de los clientes ,
por lo cual la sonrisa debe entenderse como un complemento y no como una varita magica capaz de
resolver cualquier problema,

[X Mito del Héroe: El héroe por Io regular, equivale a un apaga fuegos y ¢l objetivo de la calidad total
es el de evitarlos.

by Verdades del Servicio

i
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La calidad y el servicio son interdependientes.

Las quejas son una oportunidad de servicio: este es el momento de la verdad permite a la empresa
recuperar a un cliente .Hay que recordar que el busca ser atendido cuando tiene algiin problema.

El servicio es responsabilidad de todos y cada une de los miembros de la organizacién
Los vendedores deben de tener ta posibilidad y el entrenamiento para tomar decisiones importantes.

Las politicas de servicio deben disefiarse orientadas por el cliente .Los vendedores han de tener la
posibilidad de brincarse las politicas siempre y cuando sean para satisfacer al cliente.

Pensar en reemplazos de corto plazo, imposibilita la relacidn a Jargo plazo con los clientes El
servicio y las relaciones largas y duraderas van de la mano ¢n un servicio excelente.

La seleccién de personal debe de ser exhaustiva y minuciosa. A estas personas les debe gustar [a
gente.

Ei trabajo de atencion ai cliente es complejo y demandante, se requieren de muchas habilidades.
Una de accidn de heroismo es muchas veces la sotucién de malas politicas de servicio.
Nuestro sentido comin es sumamente importante.

No sustituyas la comodidad por el servicio a ta gente no le gusta tralar con maquinas.



8.2. ETAPAS DE PRODUCCION CONSUMO EN EL SECTOR DE BIENES TANGIBLES Y
EN EL SECTOR DE SERVICIOS

Como se menciond anteriormente existe una pran diferencia entre la produccién de un servicio y un
producto, lo cual se muestra graficamente a continuacion:’

sector tangible sector servicios
disefio disefio
elaboracion comercializacion
sk ko ok ok ko ko kR
comercializacion *elaboracion *
* ¥
consumo *consumo *

Fokkkkkkdkokdokkk kA E SR

ESTAS FASES SE INTEGRAN

EN UNMA UNIDAD DE ACCION
produccién - consume

8.3 EL PRECIO EN EL SERVICIO

Nada es gratis en esta vida y todo tiene un precio, las cosas que valen la pena cuesta obtenerlas y ese
costo no siempre es facil de pagar La calidad debe de ir de la mano del servicio, y el servicio tiene que ser
responsabilidad de Ia organizacién y de sus miembros .

El precio del servicio no es otra cosa mas que el esfuerzo que realiza la empresa por acercarse a su
clientela y satisfacerla. American Express es quizi uno de los ¢jemplos mas significativos a este respecto
proporciona al usuario fa sensacion de exclusividad v de diferenciacion con respecto 2 aquellos que no
cuentan c¢on esta tarjeta. Esto es fruto de una politica claramente orientada al cliente. En la actualidad los
mercados no son los de los productores, sino de los consumidores La empresa que quiera continuar en el
negocio y desarrollarse debera de agregar a su cultura gerencia el servicio o de lo contrario perecerd.

Las compafifas que quieren sobresalir y destacarse en un dmbito de apertura comercial y globalizacion
econdinica han comenzado procesos de cambio de cultura en los cuales se hace mayor énfasis en los
consumidores y en una segmentacion de mercado mas adecuada para los nuevos retos .

El precio del servicio es implantar una nueva cultura no solo implica el hacer un esfuerzo para cambiar
viejos habitos y establecer nuevos, sino también contempla una wversidn de dineto en fa mayoria de los
casos se representa a través de 1os estudios de mercado que se realizan para conocer a los compradores
de los bienes o servicios que proporciona la organizacién, de hacer las modificaciones respectivas a los
mismos y de capacitar al personal, a fin de que sirva de promotor de esta nueva manera de hacer las
cOsas.

Staneley Marcus hace mencidn de que la gente cstd dispucsta a pagar un poco mas por recibir un
beneficio extiz cuando adgquizre un bicn o servicie de su agrade y que lo satisfaga plenaments, ese
excedente de dinero que paga el cliente es 1o que cuesia ¢l serviclo que recibe y €5 a su vez, la
recompensa del proveedor por sus esfuerzos en favor de satislacer al cliente. Esto no quiere decir que
todo servicio tendrd un costo extra. v si existe debera de ser razonable o mejor dicho acorde con lo que s¢
proporcicna, de tal forma que satisfaga los requerimientos del cliente que a fin de cuentas es quien
importa.

* Promocion 4l consumdor ¢n ¢ Marketing de Servicios Bibhareca de Manvales Pracucos de Marketing
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Ei sentimiento que causa en los consumidores el hecho de recibir algo extra sin necesidad de realizar
ningin desembolso mds, es motivante para ellos, con lo cual nace un sentimiento de preferencia hacia esa
marca o compaiifa . Hace tres o cuatro afios American Express lanz6 al mercado * Garantia Plus “ dicho
producto consiste a grandes rasgos ea lo signiente: todos fos articulos eléctricos que se compren con la
tarjeta serdn susceptibles de aumentar {a garantia que ofrece el fabricante hasta por un afio, con solo
enviar una copia de la factura de compra y det voucher con el que se liquids, dentro de los 30 dias
siguientes a la compra sin que se haga ningiin cargo extea por este servicio. Estos tipos de servicio son
los que hacen la diferencia entre una empresa que ha comprendido gue dentro de un modelo de calidad el
servicio esta fuera de discusion ¥ que por tanto debe ser parte integral del mismo.

8.4 IMPORTANCIA DEL SERVICIO

La calidad y el servicico no son caprichos, ni modas son necesidades | ¥ como escribié Beethoven segin
cita Milan Kundera en su obra “La insoportable levedad del ser “EI Servicio ¥ la Calidad "muss sein™
(tiene que ser). En [a actualidad con los cambios que se estén presentando en el entorno mundial y
nacional, de aperturas y derribamiento de aranceles, 105 cambios se dan de manera vertiginosa en todos
los 4mbitos, en especial en aguelios que se refieren a materia comercial .Las nuevas tendencias marcan
hacia la especializacion y segmeniacion de mercados, asi como hacia el encogimiento  de las
organizaciones .

La proliferacion de comercios que se orientan a un publico en particular, en fos {ltimos aitos, son una
prueba de ese nuevo orden.

El servicio va a ser la diferencia entre comprar con fulano o con zutano .El servicio va a ser crecer o
desaparecer empresas. Ei hombre de hoy es muy diferente de aquel de hace 40 afios ¥ de aquel de hace 10
L2 nueva generacién en nada se parece a la de sus padres, sus intereses son muy diferentes, su mundo gira
entorno del dinero vy el poder econdmico .

En los paises del primer mundo los niveles de vida se han incrementado, permutiéndole a la gente, de esas
naciones, disporer de mayores cantidades de dinero a gastar Y con ello aumentan ef nivel de vida de!
pais En paises como México el mivel de vida para la mayoria de la poblacion ha decrecido, como
consecuencia de la crisis econdmica por la que atravesamos, sin embargo Ia influencia occidental no ha
disminuido, stno por el contrario se hace mas patente en las clases scciales de mayores ingresos
traduciéndose en una fmitacién de la forma de vida de aguellas naciones.

El pueblo mexicano es una raza acostumbrada z las gratificaciones, es un pueblo que siente que es
obligacidn del que recibe servicio premiarlo con una pequedia propina por el trabajo que desempeiia sin
embargo no siempre se esfuerza en ganatla, la gente pide pero no da. No se puede recibir sino se ha dado
recuérdese que una de las caracteristicas del servicio es dar de manera desinteresada aigo que nace de
uno Servicio es accién, el servicio es complacer al ¢liente, sin degradarse.

La importancia del secvicio es hacer la diferencia, es ser feliz dando 3 hacer feliz al dar, es establecer
vineulos entre clientes y proveedores que creen que una fidelidad mutua, Esta relacion es como up
matrimonio, pucs a fidelidad no solo es obligacion del cliente, después de todo, el dmero no riene
nacionalidad, ni obligacién con nadie, pera ¢l vendedor st que la tiene para sus consumidores.
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9. ;:QUE ES LA CALIDAD?

Para definir la calidad se recurrird a los méis conocidos especialistas en ef tema encontraremos un gama de
definiciones que se complementan entre si ; la calidad ha dejado de ser sdlo 10

¢ Cumplir con las especificaciones ( P. Crosby).

« * Adecuactén para el uso , satisfaciendo las necesidades del cliente”(1 . Juran) o dicho de otro modo
mas técnico es:

e “Un grado predecible de uniformidad y fiabitidad a bajo coste adecuando a las necesidades del
mercado’(E. W) Demming) ,0 bien

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

« Esei grado en que un producto corresponde a las expectativas dei consumidor.

« Su puesta en prictica implica la adopcién de algunos principios totalmente nuevos. Algunos de ellos
parecen dictados por ¢l mas elemental sentido comin, asi en el desarrollo de cualquiera de cllos se
propugnan que

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

» Hay que hacer mas de ko necesario.

« Deben involucrarse todos los niveles de 1a empresa no debe delegarse a un solo departamento.

¢ Es preciso el trabajo en equipo.

« Debe fomentarse la comunicacién ascendente v descendente y desde luego, horizontal | tanto dentro de
la empresa como en el exterior de la misma.

¢ Hay que implantar un sistema de reconocimientos y recompensas.

s Su secreto estriba en el establecimiento de objetivos de manera permanente y en un seguimiento
periddico de resultados,

s Estudiar a los competidores y a los no competidores para identificar los niveles mas altos de
desempeiio cn areas como la eliminacién de defecto. A este proceso se le llama benchmarking

(referencia de nivel de calidad)

e Sin embargo. otro de los prineipios bisicos no solamente novedosos, sino que contradicen practicas y
estilos que han sido habituales en nuestra cultura occidental . Asi en las empresas de ahora <c debe .

e Abotir s armasfera de culpa , desechar ¢l miedo v no buscar culpables

¥ Gestion de L € alidad Undaondo Duran Miguel



Las palabras mas importantes en la calidad total

Las diez palabras mas importantes .
El mayor compromiso en la vida es la calidad total.

Las nueve palabras mas importantes :
Nuestras metas principales son la Calidad y el Servicio.

Las ocho palabras mas importantes
Para nosotros el cliente esta antes que todo.

Las siete palabras mas importantes :
La calidad se genera en el proceso.

Las seis palabras mas importantes :
Estamos orgutlosos de lo que hacemos,

Las cinco palabras mas importantes:
La calidad [2 hacemos todos.

Las cuatro palabras mas importantes:
Debemos prevenir, no inspeccionar,

Las tres palabras mas importantes:
*Mejoramos cada dia !,

Las dos palabras mas importantes:
Capacitacion permanente,

La palabra mas importante.
Responsabilidad .

9.1 FILOSOFIA DE CALIDAD

De la diversidad de definiciones ya antes mencionadas . hay algunos puntos en comin , a pesar de que

unas son mas extensas que otras dentro de los elementos en similares

¢+ Producto o servicio .
Caracteristicas ¢ requenmientos
Clente.

Satisfaccion,

Busqueda,

+ Costo.

v * * &

Al hacer mencién que (a calidad es la bisqueda de la sausfaccion del clien

proceso de mejora continua. Existen dos razones pa

necesidades de los consumidores son cambiantes y evolutin

pueden destacarse los siguientes

.

tc debe entenderse que es un
a hacer esta aseveracion, la primera es que las
s, N0 necesariamente ticne que ser un avance

tecnoldgico y revolucionario puede ser un nuevo diseiio o un mejor servicio, la scgunda razon es la

lecnologia |



Sin embargo no hay que pensar que {a tecnologia de punta es sindnimo de calidad | porque fa tecnologia
por si sola no puede cambiar ningin proceso. Dentro de la teoria de sistemas se sostiene que si un proceso
es alimentade con basura, el resultado serd basura .Con ello quiere decirse que una tecnologia mal
empleada equivale a adolecer de la mistna .Muchas empresas al momento de invertir en tecnologia no
piensen en sus verdaderas necesidades dejandose impresionar por equipos increibles que no cumplen con
los requerimientos establecidos por la organizacion y que son desaprovechados por los usuarios , por
ejemplo en el libro titulado “ EI momento de la verdad de Jan Carlzon ,comenta que cuando asumid la
presidencia de SAS , tuvo que tomar la decision de orientar la compaiiia hacia un determinado sector del
mercade y con ello wvo que pensar que clase de inversiones deberia de hacer, decidiendo hacer mas
confortables los aviones a los pasajeros, en lugar de comprar aviones nuevos. Al momento de decidir
interviene otro factor, la habitidad del vendedor, la cual en algunos casos equivale a deshonestidad , pues
ofrece aquelos productos que le redituaran mayor beneficio econdmico. Una innovacion tecnolégica solo
es aconsejable, si contribuye a satisfacer al cliente, en lo que este espera y desea de otra forma es un gasto
innecesario y superfluo.

El elemento medular de la calidad es el cliente. En torno a este debe girar la empresa, pot tanto hay que
conocerlo, saber que requerimientos tiene, La nueva concepcion de los negocios propome una
reorientacion de fa manera de hacer negocios en la cual indica ef Dr. Ishikawa = El cliente es el rey . Esta
nueva forma de hacer negocios le brinda al empresario la ventaja de pisar un terreno mas seguro al
momento de lanzar un producto, ya que viene respaldado por una investigacion realizada con objeto de
conocer las inquietudes del cliente, ademas es aconsejable [levar acabo un ensayo o prueba del preducto .
El proceso de calidad inicia con la conciencia, es decit, reconocer que ho se cuenta con un proceso de esta
naturalezz y que el mismo es vital para llevar acabo el desarrolla y subsistencia de la empresa , de ahi se
pasa a la conviccion de llevarlo acabo. No es suficiente reconocer que se estin cometiendo errores sino
hay que comprometerse para no repetirlos, y esto es tarea privativa de los individuos ¥ no de magquinas ,
ni de infraestructuras costosas.

En esta tesis se dira que la calidad es una actitud, y como ta! dictard una conducta podré verse influida por
una emocidn circunstancia o insatisfaccion producida por et trabajo que se realiza fa falta de interés u
obstaculizacion del mismo, Por lo cual se dira que la calidad nace en el individuo para ser realizada por
este mismo. Con esto se pretende decir que si el individuo 1o siente la necesidad de hacer un trabajo de
calidad, no importara el esfuerzo que este realizando la compaiiia, el trabajo no serd de calidad.

La empresa esta obligada a proporcionar los medios necesarios para que los emplcados tengan un
desempefio de calidad, ademds de fomentar el trabajo ¢n equipo, que es tan importante para la
consecucion de los objetivos de Ia empresa fa mayor parte de la gente desconoce como trabajar con los
demas fomenténdose un individualismo en competitivo que solamente dafia a la empresa. Es dificil lograr
que los objetivos individuales sean compatibles con los de la organizacion pero en la medida en que esto
pueda lograrse, el éxito serd alcanzado,

Los hombres pasan la mayor parte de su vida en ¢f trabajo, por lo cual kay que buscar que sea placentero
El trabajo no es un mal necesario, s: es visto de esta forma entonces no se esta amando lo que se realiza,
valga citar lo que dijo Confucio  Busca un trabajo que ames y no tendrés que irabajur un solo dia de tu
vider Yesta frase engloba lo que debe ser ol inicio de calidad, El amar la tabor que se realiza, simplemente
puede Hevar a esforzarse en hacer las cosas lo mejor posible prepardndose a traves del estudio vy la
practica disfrutindolo, por supuesto que eso no basta pero ¢s un buen principio ¥ al menos esta
garantizando 1a actitud necesaria para ser receptivos para ¢l cambio. El cambio debe iniciarse con un
compromiso de ser mejores.

No existe ni un solo hombre que no este dispuesto a aprender y hacer algo que le guste, ampoco bay
hombres que se nieguen a comprometerse en tna empresa que consideien fusta y que respete la dignidad
fiumana
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Los seres humanos no son miquinas, son entes vivientes que sienten, piensan y tienen voluntad propia por
lo cual hay que respetarlos como tales. El hecho de que los directivos que se desenvuelven en un ambito
de calidad se acerquen a sus empleados, es por que saben que al ser considerados estos ¥ poner en marcha
sus ideas los comprometen y demuestran su interés en ellos, de igual manera ello obedece a que entre
menor es el grado de autoridad que se tiene, mas cerca se esta del cliente o del procesa de produccién ,
por tanto mejor se le conoce. Los ejecutivos gustan de carreras cortas, que rapidamente los lleven a
posiciones estratégicas dentro de la organizacidn sin temer gran experiencia y por tanto una visién lo
insuficientemente objetiva y parcial para tomar decisiones. Los entrenamientos en diversas areas de gran
importancia no son vistos con buenos ojos, en la mayoria de las empresas La hoteleria es una de estas
honrosas excepciones , pues el conocer la mayor cantidad de funciones de primera linea (contacto con el
cliente } le ayudara al futuro ejecutivo ha entender mejor cada uno de los problemas que se presentan en
los departamentos.

En Europa. en el caso de estudiantes de hoteleria la formacién que estos reciben al respecto vale la pena
mencionarse, por ejemplo en Alemania los interesados en esta matetia, intercalan periodos practicos con
periodos teéricos es decir que trabajan tres meses y uno van 2 la escuela . El plan de estudios es
organizado en el Hotel, de tal forma que las diferentes dreas del hotel en las cuales el aspirante ha de
desempeiiarse, coincidan con las clases a tomar en la escuela, pudiendo reafirmarse lo aprendido. La idea
de esta forma de ensefanza podria ser implantada en Méxice en donde ademas de hoteleria (que lo
realizan pero son sumamente cortas las estancias) podria ser extendidas a cualquier tipa de carrera v de
industrias quimicas comerciales financieras etc. El objeto debera ser de impartir entrenamientos que
permitan a los participantes empaparse en el funcionamientc de la empresa, conocerla entenderla. para
que estos hombres se formen como ejecutivos ¥ llegando ef momento estén preparados para asumir una
posicion directiva dentro de [a misma.

El hombre no es bueno ni malo, sino simplemente es un ser pensante que gusta tomar sus propias
decisiones e involucrarse en empresas atractivas que cumplan con sus expectativas, que le proporcionen
satisfaccion y por tanto reconocimiento,

Si ef sentir del trabajador es que la empresa esta paco familiarizada con lo que realiza pensara que o
tiempo que pasa en ella es un desperdicio, pero si por el contrario la visién que este tiene de la
organizacion es de una compaiiiz comprometida con sus principios y con sus miembros (accionistas
directivos y empleades ) sera muy diferente la sensacion del trabajador, pues el sentird que la empresa
sabe lo que hace y hacia adonde quiere ir y por tanto le sers mas Ficil involucrarse con los cbjetivos.

Si verdaderamente se desea invelucrar a los empleados en un proceso de mejora continua. hay que
comprometerse con ellos, tomarlos en cuenta, acercirseles, compartir el paraiso gerencial, abriéndolo a
ellos, demostrandoles con hechos de que las puertas estén abiertas a sus sugerencias.

Cuantos de los que lesn estas lineas, cuando iniciaron sus carreras profesionales tuvieron la oportunidad
de estrechar ta mano del director general, del presidente del consejo de administracién, quien wvo la
fortuna de hacerlo ¢ntendié que trabajaba para un hombre como él. y quien no la tuvo ha muificado a
estas personas déndoles cardcter de seres sobrenaturales, y si estos hombres se acercaran y dijeran ;, Que
les parece la orgamizacion ? ; Se sientc a gusto en esta compaiiia ?; Hay alge que pueda hacer por ti ? y
sorpréndase aun mas, que su peticidn fuera atendida . NO hablo de proteccionismo o paternalismo . se
habla de democratizacion,



10. CONCEPTO DE APRENDIZAJE

El aprendizaje es la adquisicién de informacion que se manifiesta como los cambios de conducta,
producidos por ias experiencias adquiridas. E| aprendizaje se deberia de facilitar para el desarrolio naturat
de los seres vivos, lo que se conoce como maduracion® |

Aprendizaje en los aduitos (andragogia)

La andragogia surge, como ana respuesta a la necesidad de especializacion para la formacion educativa de
los adultos, ya que estos aprenden de manera diferente a los nifios » esta diferencia no solo radica en la
edad cronolégica, sino en diversos factores como la necesidad del desempefio laboral, la responsabilidad
especifica de un puesto o la actualizacién. De aqui , la importancia de los nuevos métodos y las nuevas
formas defnseﬁar. Asi, surge ta andragogia !a cuat es definida como la ciencia encargada de la educacién
del adulto™ .

10.1 LOS OBJETIVOS QUE PRETENDE LA ANDRAGOGIA

Plantea los fundamenios andragégicos y sus consecuencias inmediatas, para la elaboracién de una
didactica, valida para realizar adecuadamente | proceso del aprendizaje.

Favorecer el surgimiento de las actitudes mentales y existenciales que permiten Ia compresion de la
problematica didactica propia de la educacién del adulto.

Resistencia al cambio

Los adultos por lo general buscan la seguridad : Lo conocido suele ser mas seguro que lo desconocido | lo
familiar origina bienestar v distension

Muchas propuestas de cambio presentan dos caras: z largo plazo un progreso, pero por de pronto un
Contraste que lleva a la desadaptacién y desconciertos. Todo cambio hace anhelar to perdido pues
interviene la inercia y le trabajo de integrar lo nuevo con lo que queda detras

Interviene otro factor psicolégico cualquier cambio de cierta envergadura implica la necesidad de
aprendizaje, todo aprendizaje requiere de energia y s1 es reaprendizaje, ¢! gasto es mayor atn. El precio
que cada reaccién adaptativa pide puede ser el sacrificio de intereses personales y sobre todo es probable
que se desencadenen fuertes resistencias

Resistencias organizacionales

La resistencia al cambio en las organizaciones es mas ansiosa mas tenaz y sutil que en los individuos.

La organizacion - el establishment - nunca ha simpatizado con el cambio, y es natural Ya que atenta contra
los escalafones jerdrquicos bien definidos y contra fa predecibilidad, anhelada por quien se mueve a lo
largo de carriles bien claros .

Los rasgos especificos de la burocracia son la permanencia, {a estrugtura, la jerarquia v la divisidn de
trabaje, es decir lo opuesto a las innovaciones

Los cambios no pueden hacerse fragmentados, a modo de parches Se requiere cambiar todo ¢l sistema ya
quc de lo contrario se cae en cosas hibridas que a todos molestan, y a los ya acomodados en ¢l status quo
les brinda argumentos para demostrar de inmediato que el remedio ha sido peor que la enfermedad |

Las resistencias suelen manejarse a base de racionalizaciones ¢s decir a base de mecanismos de defensa
muy sutiles que recurren a razones seudoldgicas para justificar el apego al status quo .

B Psicologia General Moctezuma Roberto /Moctezuma Nereida
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Concluyendo en una organizacién cualquiera, las unidades basicas del cambio no son los individuos, sino
los grupos hay que entender como determinada innovacidn afecta a la organizacién ¥ 2 cada uno de sus
miembros porque resulta obvio que la énica manera de afrontar las necesidades de la empresa es teniendo
en cuenta las necesidades de sus miembros . La claye para ¢l desarrollo organizacional ha de buscarse en
el clima humano, mas que en las estructuras,

Indicadores de 1a Resistencia at Cambio en Adultos

- Eso ya lo tratamos antes.

. Siempre se ha hecho asi.

. Cuesta demasiado.

- Esto esta mas all4 de nuestras responsabilidades.
- Estamos demasiado ocupados,

Eso no comresponde a mi puesto.

- Es un cambio demasiado radicai.

No tenemos tiempo.

. No hay suficientes medios.

10.Eso hard que el actual equipo sea obsoleto.
[ 1.Nuestra empresa es muy pequefia para eso.
12.El sindicato va a pegar de gritos.

13.Nunca lo hemos hecho.

14 Esta contra las politicas de la institucién,
15. Aumentaria mucho nuestros costos.

16 .No tenemos autoridad para eso .
17.Volvamos a ia realidad.

18.No es nuestro problema.

19.¢Por que cambiar si todo funciona bien ?.
20.Serd después de un par de afios.

21.No tenemos el suficiente equipo, financiamiento personal, etc,
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11. CONSUMIDOR Y/O CLIENTE
Conceptos

Consumidor
Es aquel que adquiere un bien o servicio para su uso propio o del hogar Satisfacen deseos estrictamente
no relacionados con negocios y constituyen lo que se conoce como mercado de consumidores’® .

Clieate

Persona, organismo o empresa con los cuales la firma establece una relacion comercial . Los clientes son
los que compran nuestros productos o servicios, El cliente puede ser el consumidor final o ¢l usuaria,
también puede ser el revendedor, o un intermediario del sistema de distribucidn (del mayvorista al
detallista }

Para un mismo producto, puede haber varios clientes:

Cada tipo es caracterizado por un grupo de motivaciones y actitudes estrechamente correlacionadas .
También es ficil determinar categorias de clientes mediante criterios aprioristicos, como ¢l tamafio, el
saldo comercial, el sector de actividad v la ubicacidn, para la empresa. o como el sexo, edad. situacién
familiar, nivel de ingresos, para el cliente individual, obtenieado asi una depmentacidn.

* Fundamentos de Marketing Stanton Willun J,



La nocidn de cliente indica una continuidad en la relacion. Bl cliente recién adquirido continua siendo
cliente para otros productos con otros proveedores. Para el producto que compra una firma determinada ,
permanece expuesto en forma permanente a las ofertas de competidores directos y puede comparar el
producto que esta comprando con los que ofrece la competencia y también con productos nuevos que
estan por aparecer en el mercado.

Por 1o tanto, cada firma tiene por objetivo afianzar su cliente, acrecentar su penetracion en el mercado al
adquirir mayores nimeros de clientes, desarollar su volumen de ventas con cada cliente adquirido
(aumento de la frecuencia de las compras o multipticacion de las compras en una gama mas extensa ).

El Cliente es lo Primero

E] tituto de este punto es una frase muy bonita y repetida,” EL CLIENTE ES LO PRIMERO © suena al
nombre de un seminario de ventas destinado a motivar al personal del drea, que ante fos embates de la
crisis no halla como convencer a sus prospectos de adquirir sus productos, también se aye como la
solucion mégica a todos los problemas financieros y organizacionales, sin embargo lo dnico que
representa es un gran reto a cumplir, un camino a seguir y en algunos casos la ultima saiida.

Todas las decisiones tomadas dentro de la organizacidn deben de tomarse considerando que ianto
benefician al cliente. si son apropiadas para este, v no de forma unilateral para satisfacer los intereses de
unos cuantos ya sean empleados o consumidores. Todas las decisiones tomadas deben de ser en estricto a
pego a la mision de 1a organizacion, pues de lo contrario se estaria en el camino equivocado. La misién es
fa guia, por tanto, esta ha de dictar acciones a seguir por parte de la empresa, siendo una parte
fundamental de la misma el cliente.

La afirmacion del cliente es lo primero tan solo es una frase para recalcar y destacar el lugar del cliente,
ante todo la voluntad y los deseos del consumidor han de comsiderarse a fin de cumplir con los
requerimientos de este y satisfacer sus necesidades.

Es importante hacer mencidn que la relacién con el cliente debe ser ganar - ganar jolvidando el tradicional
perder - ganar o el ganar - perder, los cuales tan solo sirven para dejar una sensacién de insatisfaccién
entre los participantes.

Clientes Versus Ingresos

Algunos prestadores de servicios ven en sus usuarios una mina de oro, un tesoro inagotable . Los
vendedores de algunas empresas piensan en los clientes como si fugsen cheques en blanco dispuestos a
ser [lenados por la primera personz que les ofrezca alglm bien y por tanto todos sus esfuerzos se
encantinan a desplumar a su rival, utilizando una expresion coloquial, Hay que recordar que una de las
funciones mas esenciales del vendedor es el servicio

Una persona que al adquirir un bien s¢ siente robada o timada dificilmente regresa, lo cual equivale a
perder un cliente potencial . NO EXISTEN CLIENTES {(MPORTANTES O SIN IMPORTANCIA,
una venta &5 una venta, ya sea por mil unidades o por una, los compradores mas que ser vistos por su
poder adquisitive deben de ser vistos como gente que requiere un servicio y por tanto hay que
proporcionarky de la manera mas conveniente

Los clientes dan Ia riqueza a las empresas pero no por ello hay que pensar que solamente son dinero pues
un cliente satisfecho representa muchisimo mas que la unlidad obtenida. es una posibilidad de abtener
luturos clientes a traveés de la recomendacién de cste. de igual mancra s la garantia del regreso del
consumidor

En definitiva, los ingresos generados por concepto de ventas para la compafiia son vitales, pero una
busqueda desmedida y conmo inico objetivo ¢s muy peligrosa, porque en ese momento la empresa esta
olvidando su rol dentro de [a sociedad motivo por ¢l cual en ¢l presente trabajo se propone que el cliente
sca tratado no como un cheque al portador, sino como una persora que quiere satisfacer una necesidad v
1a empresa tiene los medios para hacerlo y brindarie una atencidn acorde a o que busca.

El placer de los negocios s¢ experimenta a traves del servicio que se le ofrece al cliente mas que en o
que sc le vende,
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Perfil del Nuevo Cliente

Las crisis econdmicas, las evoluciones tecnoldgicas, el mayor indice de preparacion en los clientes , un
mayor y mejor flujo de informacién en todos aspectos hacen del nuevo cliente un hombre completamente
diferente, un hombre que sabe lo que quiere, como lo quiere y cuando lo quiere, asi mismo han creado un
consumidor deseoso de encontrar satisfactores diferentes y de sentirse bien al realizar la adquisicidn de
algiin producto.

En los afios de bonanza es valdo realizar compras por impulso, pero en épocas de crisis sucede lo
contrario, se vuelve necesario estudiar cada razén y necesidad, evaluar los beneficios y las opciones
ofrecidas e incluso, en algunos casos es necesaria la firma del gerente o director general. Por otro lado la
gran especializacion dentro de los medios va requiriendo de gente mas preparada, personas que conozcan
el producto y sepan como venderlo que tengan la capacidad de escuchar y comprender a sus clientes .

En esta etapa hay que estar preparados para hacer frente a este recién nacido: i cliente educado ,este es
una persona consiente de lo que quiere, que busca fo mejor al menor costo posible y quien por lo regular
visita dos o tres lugares antes de efectuar cualquier compra.

A continuacion serdn citadas 7 caracteristicas de los clientes de los afios a venir :

1. Serdm mas exigentes: Por la preparacion recibida v el incremento def nivel de vida los consumidores
se volveran mas cuidadosos en sus compras, buscando obtener productos de una calidad insuperable que
satisfagan todas sus necesidades fisicas y de ego. Estos mismos se interesan en efectuar sus compras en
tiendas altamente especializadas

2.- No serdn leales: Come afirma el historiador Envique Krauze “E/ capital no tiene nacionalidades *
este se va aquel pais en donde encuentra mayores beneficios para sus inversiones .El nuevo cliente tiene
una forma muy similar de pensar. el no esta enfadado con su dinero ¥ por tanto desea obtener los mayores
frutos .

3.- Se sentirn satisfechos con una rapida capacidad de respuesta: Lz vida parece una carrera contra
relej en las oficinas. Los clientes gustan de ser atendidos sin largas esperas, puesto que para ellos esto
representa el interés que la compaiiia pone en ellos . Las respuestas dadas han de proporcionar soluciones
a sus problemas, de to contraric no tiene objeto el ofrecerlas, puesto que solo seran perjudiciales .

4.-Buscarin productos diferentes,

5.-Gustaran de ser escuchados: En un mundo donde la soledad parece ser la nueva reinante, donde
nadie tiene tiempo de sentarse a reflexionar o pensar, en unz sociedad en la cual lo tnico que se busca es
quitarse de encima 2 los clientes, la gente desea ser tomada en cuenta y ver que sus peticiones sean
verdaderaimente atendidas y sus necesidades cubiertas.

6.-Querran que se les facilite [a vida: esto es no tener ningin problema crcado por la empresa
7.~ Pagardn lo que reconozean: El precio a dejado de ser el principal factor a tomarse en cuenia at

momento de rezlizar una compra hay otros factores tienen roles 0 mas importantes que este. ¢l servicio
el iempo de entrega, la seriedad. de la organizacion juegan papeles mas decisivos que antes,

I
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11.2 Comportamiento de Compra del Consumidor

Ei proceso de decision de compra del consumidor y los factores que influyen sobre el mismo.'®

FUERZAS SOCIALES
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CLASE SOCIAL
SUBCULTURA
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INFORMACION
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113 PROCESO DE DECISION

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

Etapa 1l

Reconocimiento de la necesidad.

El proceso se inicia cuando una necesidad no satisfecha crea tensién o incomodidad este estimulo esta

latente hasta que se despierta un estimulo externo una vez reconocida la necesidad |, los consumidores se

dan cuenta de [os usos opuestos o competitivos para sus recursos escasos de tiempo y dinero. Es decir el
consumidor se siente impulsado hacia [a accion por una necesidad.

Etapa 2

Seleccion de un nivel de participacién.

El consumidor, al principio del proceso decide de manera comsiente e nconsciente, la cantidad de
esfuerzo que dedicara a satisfacer una necesidad. Asi la participacion esta relacionada con la calidad y
cantidad de informacion sobre la simacién de compra su recopilacién y evaluacidn. Dando como
resultado una participacion alta y baja.

Etapa 3

Identificacion de alternativas,

Se identifican alternativas tanto del producto como de la marca. Después se seleccionz una de las
alternativas con una marca especifica o un lugar de compra, van a tener influencia de -

A) cuanta informacién ya tiene el consumidor de experiencias anteriores y de otras fuentes .

B) la confianza del consumidor en esa informacion.

C) cual seria el costo en tiempo y dinero de recopilar la informacién .

Etapa 4

Evaluacion de las alternativas

Cuando se han identificado el consumidor tiene que evaluar cada una de ellas antes de tomar la decision
Los criterios que usan los consumidores en la evaluacion son el resultado de experiencias v sentimientos
pasados hacia las diversas marcas .los consumidores también consideran las opiniones de fos miembros
de la familia y de sus amigos en sus deliberaciones.

Etapa 5

Decision de compra.

El primer resultado es la decisién del consumidor de comprar o no comprar. si sc opta por la primera se
tienen que tomar varias decisiones, con relacidn a las caracteristicas, donde y cuando hacer la compra real
como recibir la entrega, o la posesion y la forma de pago.

Etapa 6

Comportamiento posterior a la conpra.

Los sentimientos del comprador después de la venta pueden influir en la repeticion de las ventas y sobre
lo que el comprador le diga a otros en relacion al producto. Con frecuencia, los compradores
experimentan algunas ansiedades posteriores a la adquisicion en todas las compras menos las rutinarias .
Estc estado de ansiedad se explica por la teoria de la disonancia cognoscitiva  La persona lucha por tenet
armonia y consistencia Entre sus cogniciones (conacimiento, actitudes, creencias v valores ) y cualquicr
INCONSISICNe1a en estos conueimicntos, ocasiona la disonancia cognoscitiva

[
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11. 4 LA INFORMACION Y LAS DECISIONES DE COMPRA

Los consumidores tienen que determinar que productos y marcas estin disponibles, que caracteristicas y
beneficios ofrecen , quien los vende, y a que precios, y donde se pueden adquirir sin esta informacién dei
mercado no existiria el proceso de decision, porque no habria decisiones que tomar.

Hay dos fuentes de informacion que inflayen en el proceso :

+ El ambiente comercial consiste en todas las organizaciones y personas de mercadotecnia que intentan
comunicarse con los consumidores. Incluye a los fabricantes, a los vendedores =2l detalle, a los
anunciantes y al personal de ventas ,

+ EIl ambiente social que se compone de la familia, los amigos y los conocimientos que, en forma
directa e indirecta proporcionan informacion sobre sus productos.

11.5 FUERZAS SOCIALES Y DE GRUPO

La forma en que pensamos, creemos y actuamos esta determinada en un alto grado por las fuerzas
sociales y de grupos. La descripcidn se inicia con la cultura, la fuerza que tiene mayor repercusion
indirecta v se desplaza hacia la fuerza con mas repercusion directa: el hogar .

A) Influencia Cultural

La cultura es un complejo de simbolos y artefactos que crean una sociedad determinada y que pasan de
una generacion a otra como determinantes y reguladores del comportamiento humano. Los simbolos
pueden ser intangibles ( actitudes, cieencias, valores ¢ idioma ) o tangibles ( herramientas, vivienda,
productos, obras de arte ) una cultura implica una forma de vida completamente aprendida y recibida no
incluye los actos instintivos,

B) Influencia de las Subculturas

Son grupos que muestran patrones de comportamiento carackeristicos sufictentes para distinguirlos de
otros grupos dentro de fa misma cultura estos patrones se basan en factores tales como la raza, la
nacionalidad, la rehgion v la identificacién urbana- rural

C)Influencia de la Clase Social

El comportamiento de compra de las personas con frecuencia recibe una fuerte influencia de la clase a
que pertenecen o a la que aspiran pertenecer. Coleman y Rainwater'” desarrollaron un modelo de cinco
clases, clasificadas segiin su educacidn, ocupacion y tipo de vecindario residencial, que son :

s Clase alta.

» Clase media alta.

¢ Clase media inferior

¢ (lase baja alta.

» Clase baja baja.

D) Infiuencia de los Grupos de Referencia

Se compone de personas que influyen sobre las actitudes, valoies v comportamiento del individuo .cada
grupe desarrolla sus propios estindarcs que también sirven como pautas, o como marcos de referencia
para los membros mdividuales. Ei comportamiento del consumidor esta determinado en parte por los
grupos de referencia a los que periencce o los que aspira pertenecer, por ejemplo la familia, las
organizaciones fraternales, un circulo de amigos o de vecmos un club .

" Continumg Significance of Social Class to Marketing Colemmun Richard P,
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E) Influencia de la Familia y el Hogar

La familia es un grupo de dos o mas persoras, que se relacionan por la sangre el matrimonio o Ia
adopcién, yque viven juntas en un hogar,

Un hogar es un concepto mas amplio consiste en una sola persona ,una familia o un grupo de personas no
relacionadas que ocupan una unidad de vivienda.

El conocimiento de cual es el miembro de la familia que es probable tome la decision de compras influird
sobre toda a mezcla de mercadotecnia de una empresa.

1L.6 Fuerzas Psicoldgicas

Uno o mas motivos dentro de una persona activan el comportamiento que se orienta hacia las metas. Uno
de estos comportamientos s [a percepcidn, es decir la recopilacién y procesamiento de la informacion, el
aprendizaje y la formacion de actitudes. Por dltimo, se consideran los papeles que desempedian en las
decisiones de compra la personalidad y el concepto que se tiene de si mismo.

1- Motivacién: todo comportamiento se inicia con una necesidad reconocida un motivo es una necesidad
suficientemente estimulada que hace que [a persona se mueva para buscar la satisfaccién . los motivos de
compra se pueden agrupar en tres niveles: En e primer nivel los compradores reconocen y estin bastante
dispuestos a hablar de etlo, de sus motivos para apropiarse de ciertos productos. En el segundo nivel los
compradores estan conscientes de sus razones para comprar, pero no lo reconocen ante otros . En el tercer
nivel los propios compradores no pueden explicar los factores reales que motivan sus decisiones de
compra.

2- Percepeidn: un motivo e5 una necesidad provocada que a su vez activa el comportamiento con el que se
intenta satisfacer esta. Una forma que toma el comportamiento es la recopilacion y el procesamiento de
informacién del ambiente, es decir, la percepcion. Esto es la nueva informacion se compara con el
almacén de conocimientos, o marco de referencia que tiene una persona. Si se descubre una
inconsistencia la nueva informacion serd distorsionada para que se ajuste a las creencias establecidas.

3- Aprendizaje: se puede definir como los cambios en el comportamiento resultante de experiencias
anteriores, por lo tanto excluye el comportamiento atribuible al instinto o a los estados temporales como
el hambre y el frio ninguna teoria simple de aprendizaje hasta la fecha es universalmente operable y
aceptable, sin embargo, la que tiene mayor aplicacion directa a la estrategia de mercadotecnia es la teoria
de respuesta al estimulo.'

Esta teoria de la respuesta al estimulo afirma que el aprendizaje ocurre cuando la persona 1) responde a
algin estimulo y 2) se le recompensa con la satisfaccion de una necesidad por una respuesta correcta o se
le castiga por una incorrecta. Cuando la misma respuesta correcta se repite como reaccion al mismo
estimulo se establece un patrén de comportamiento,

4- Personalidad: se define como en una forma amplia, como el patrén de caracteristicas de una persona
que influyen en las respuestas del comportamiento, se afirma que las personas tienen confianza en si
mismas que son agresivas timidas, dominantes dinimicas, seguras, introvertidas fexibles o amistosas v
que reciben influencia de estas caracteristicas de la personalidad en sus respuestas o situaciones.

Las teorias psicologicas han ocasionado que los comercializadores comprendan que tienen que dirigirse a
los suefios las esperanzas y los temores de los compradores, sin embargo y al mismo tiempo, tienen que
proporcionar a los compradores racionalizaciones socialmente aceptables en muchas de sus compras .

" Consumer Behavoir Loudon David / Della Bitra Alberto 1.
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5-Actitudes es una predisposicidn aprendida a responder a un objeto o clase de objetos en una forma
consistentemente favorable o desfavorable '* en el modelo de proceso de decision de compra , las
actividades desempeiian un papet importante en la evaluacion de alternativas. Resulta evidente por tanto
que es de gran interés para un comercializador entender como se forman las actitudes, las funciones que
desempefian y como se le puede cambiar. :
Las actitudes de un consumidor no siempre predicen ¢l comportamiento de compra ,una persona puede
tener actitudes muy favorables hacia un producto, pero no comprarlos por un factor que se lo impida.

§- Concepto de si mismo o la autoimagen es la forma en que el individuo se ve asi mismo, al mismo
tiempo es la imagen que piensa que los demds tienen de el los sicdlogos distinguen entre 1) el concepto
real de si mismo 2) ¢l autoconcepto ideal el concepto que tiene una persona de si misma recibe la
influencia por ejemplo de necesidades psicolégicas y fisiologicas innatas vy aprendidas, también estin
condicionados por factores economicos demogrificos y por influencia de grupos sociales.

" Hand Book of Social Psycology Murchinson C:A;
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INTRODUCCION

A continnacion se presenta el siguiente Manual de Ventas, es para ti vendedor, este contiene informacion
Que requerizas en tu nuevo trabaje y que te sera de gran utilidad ya que contiene herrarmientas para el
mejer desempefio de trabajo, pues te ofrecerd mayor seguridad en el momento de ofrecer el servicio, ya
que concceras todas sus caracteristicas.

Con él .se te faculitaran fas ventas. si conoces a tu empresa, cual es 1a paqueteria de PC que utilizaras y su
uso ademas de los costos de cada uno de tus productos .

Es importante mencionar, que es necesario que domines toda la informacion acerca de la calidad en el
servic1o, los diferentes tipos de clientes etc., pero si existiera alguna duda sobre este, o encuentras algo
que no se incluye, te sugiero dar a conocer tus dudas o cotmentarios a tu instructor, supervisor o gerente.



CAPITULO I

La eficiencia eonsiste en hacer las cosas bien,
pero la efectividad en hacer lo correcto.
Peter Druker



1. ACTIVIDADES DE LA CAPACITACION

La capacitacién se puede dividir a en dos grandes rubros ;
¢ Interna. A nivel operativo, ejccutivo y ¢n plan de carrera ,
» Externa Solo en nivel de plan de carrera, ejecutivos con visién de ascender.

Actividades de la Capacitacién

Las actividades se refirieren a dos tipos :
[. Cursos de induccion en los que se observan .

+ Cursos a nivel téenico -
» Cursos a nivel ejecutivos de atencidn al cliente.
* Cursos de herramientas de trabajo.

{f. Cursos de Plan de Carrera:

1) Cursos:

« [Imagen empresarial .

* Motivacion .

» Relaciones humanas.

» Herramientas de trabajo.

2) Liderazgo.

3) Proceso administrativo.

4} Induccion y calidad en el servicio .
5 Actualizacion:

¢ Sistema administrativo,

« Sistema técnico de aperacion,
+ [ategracion de grupos .

+ Manejo de conflictos .

» Conduccién de juntas.

» Administracion de tiempos

« Liderazgo.

6) Informarica:
e Excel

+ Word.

» Power point.
7} Practicas.

3) Cursos externos :

= lnstituciones educativas.
« lastructores independrentes,
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3. MARCO LEGAL

La carga de las obligaciones de tipo legal a fas que se encuentra syjeto un vendedor depende de la forma
en que se desarrolie su trabajo, puede trabajar bajo contrato como parte de la empresa o bien como
comisionista de la misma, o como sucede en la modalidad de la llamada venta directa, en forma
independiente, ejerciendo un acto de compraventa de fos productos que trabaja. No obstante, cualquiera
de las formas en que se desarrolle su actividad, el vendedor es considerado por el codigo de comercio
como un comerciante ya que teniendo la capacidad para ejercer el comercio, hace de &, su forma habitual
de vida.

En México y otros paises de Latinoamérica la capacitacién ha sido deficiente por lo cual el recurso
humano no tiene un buen rendimiento, y la productividad es poca y en muchas ocasiones no existe .Y es
por lo anterior que muchos paises {Europa y paises Orientales) nos llevan mucha ventaja.

En México a partir del gobierno de Luis Echeverria {1970-1976) se quiso remediar por decreto ,la gran
deficiencia que existia en las empresas, por lo cual surgié la capacitacién obligatoria, controlada y
vigilada por la autoridad civil (Secretaria de Trabajo v Prevision Social )-

Al ser por decreto obligatoria la capacitacién, esta se ha convertido en una practica legalista v
burocratizada es decir una ensefianza rutinaria y muy atrasada..

¥ Con fecha de 4 de octubre de 1977 el Presidente José Lépez Partillo presento ante la Camara de
Diputados del Congreso de la Unién una iniciativa de fey tendiente a promover ¢l correspondiente
proceso legislativo para adicionar la fraceidn XII parrafo 40 v So texto que fue promulgado el 30 de
diciembre de 1977.

Posteriormente en 1983 se hace una reforma a la Ley Federal del Trabajo adicienandole y reformando los
articulos 153 K parrafo [, 153 P fraccién If, 153T,153 R parrafo |, y 153V parrafo segundo 583,539
parrafo primero 539 A, parrafo primero, 539C, 539D v 539E

En la actualidad, la capacitacion y e adiestramiento se encuentran regulados en fa fraccién X del
apartado A {relaciones entre particulares y en la fraccion VII del apartado B (para servidores piblicos)
ambas fracciones del articulo 123 Constitucional. De igual manera, este derecho fundamental de los
trabajadores se reglamenta en el titulo cuarto capitulo 3 bis en el articuto 153 A al 153 X de la Ley
Federal del Trabajo.

Constitucién de los Estados Unidos Mexicanos

La Constitucién de los Estados Unidos Mexicanos en su articuls 123, Apartado A Fraccién XIil y XX1
nos menciona:

Fraccion XII Las empresas cualquiera que sea su actividad estaran obligados a proporcionar a sus
trabajadores capacitacion o adiestramiento para el trabajo. La ley reglamentaria determinara los sistemas
métodos y procedimientos conforme a los cuales los patrones deberan cumplir con dicha obligacion.

Fraccién XXI La aplicacién de las leyes del trabajo corresponde a las autoridades de los estados ,eN Sus
respectivas jurisdicciones. pero es de la competencia exclusiva de las Autoridades Federales en los
asuntos relativos a..."La aplicacion de las disposiciones del trabajo ....respecto a las obligaciones de los
patroncs en materia de capacilacion y adiestramiento de sus trabajadores para lo cual las Autoridades
Federales contardn con et auxilio de los estatales cuande se trate de ramas o actividades de Jurisdiecion
local.



3.1 Reglamentacion en la Ley Federal del Trabajo Sobre Ia Capacitacion y Adiestramiento

Titulo primero; principios generales

Articuto 3°

- * Es de interés social promover y vigilar la capacitacion ¥ el adiestramiento de los
trabajadores™.

Articulo cuarto : derechos y obligaciones de los trabajadores v de los patrones.

Articulo 132°

“Son obligaciones de los patrones:
... Fraceién . XV. Proporcionar capacitacién y adiestramiento a sus trabajadores... ** .

-.. Fraceién. XVIIL Participar en la integracion y funcionamiento de las comisiones que deben formarse
en cada centro de trabajo... ©

Articulo 153° A

“Todo trabajador tieme el derecho 2 que su patrén le proporcione de capacitacion  y
adiestramiento en su trabajo que le permita elevar su nivel vida y productividad, conforme a los planes y
programas formulares de comin acuerdo por e! patrén el sindicato o sus trabajadores y aprobados por la
Secretaria del Trabajo y Prevision Social”.

Articulo 153° B

* Los patrones podrdn convenir con los trabajadores que la capacitacién o adiestramiento se
proporcione a estos dentro de la misma empresa o fuera de ella, por conducto de personal propio,
mstructores especialmente contratados, instituciones, escuelas u organismos especializados™,

Articulo 153 * C
Las instituciones o escuelas que desecn impartir capacitacién o adiestramiento, asi como su personal
docente. deberan, estar autorizadas y registradas por la Secretaria del Trabajo y Prevision Social.

Articulo 153° D

Los cursos y programas de capacitacion o adiestramiento de los trabajadares podran formularse respecto a
cada establecimiento, una empresa, varias de ellas o respecto a una rama industrial o actividad
determinada.

Articulo I53° E

* La capacitacion o adiestramicnto deberd impartirse 2l trabajador durante las horas de su jornada
de trabajo, salvo que atendiendo a la naturaleza de los servicios convengan que pedra timpartirse de otra
manera asi como en €l caso en que ¢l trabajador desce, capacitarse en una actividad distinta a [a de la
ocupacion que desempeiie. en cuyo supuesto. la capacitacion se realizard fuera de la jornada de trabajo.

fra
ta



Articulo 153 °F

La capacitacién y el adiestramiento deberan tener por objeto :

I Actualizar y perfeccionar los Conocimientos v habilidades del trabajador en su actividad, asi como
proporcionarle informacion sobre la aplicacion de nueva techologia en ¢lla;

I Preparar.

Il Prevenir riesgos de trabajo.

IV [ncrementar la productividad.

V En general mejorar las aptitudes.

Articulo 153 °G

Durante et tiempo en que un trabajador de nuevo ingreso que requiera capacitacion inicial para el empleo
que va a desempeiiar, reciba esta, prestara sus servicios conforme a las condiciones generales de trabajo
que rijan en la empresa o lo que se estipute respecto a ella en los contratos colectivos.

Articulo 153 °H

Los trabajadores a quienes se imparta capacitacion o adiestramiento estin obligados a :

[ Asistir puntualmente a los cursos, sesiones de grupo v demds actividades que formen parte del proceso
de capacitacion o adiestramiento, y cumplir con los programas respectivos, y

[H Presentar los exdmenes de evaluacion de conocimientos y de aptitud que sean requeridos.

Articulo 153 9]

En cada empresa se constituirin Comisiones Mixtas de Capacitacién y Adiestramiento. integradas o igual
numero de representantes de los trabajadores y del patrén, las cuales vigilaran la instrumentacidn ¥
operacion del sistema y de los procedimientos que se implanten para mejorar la capacitacidn y el
adiestramiento de los trabajadores y sugerirdn las medidas tendientes a perfeccionarlos,tode esto
conforme a [as necesidades de los trabajadores v de las empresas.

Articulo 153%J

Las autoridades laborales cuidaran que las comisiones Mixtas de Capacitacién y Adiestramiento se
integren y funcionen oportuna y normalmente, vigilando el cumplimiento de la obligacion patronal de
capacitar y adiestrar a los trabajadores.

Articulo 153 °K

La Secretaria del Trabajo y Previsidn Social podra convocar z los trabajadores libres que formen parte de
las mismas ramas industriales o actividades, para constituir Comités Nacionales de Capacitacién y
Adiestramiento de tales ramas industriales o actividades los cuales tendran el cardcter de organos
auxiliares de la propia Secretaria,

Estos comités tendrdn facultades para :

I Participar en fa determinacion de los requerimientos de capacitacion y adiestramiento de las ramas
respectivas,

II Colaborar en la elaboracidn del Catilogo Nacional de Qcupaciones vy en la de cstudios sobre las
caracteristicas de la maquinaria y £quipo existentes y uso en 1as ramas o actividades correspondientes

1V Formular recomendaciones especificas de planes y programas de capacitacién y adiestramento para y
en el trabajo en relacion con las ramas industriales o actividades correspondientes.

V Evaluar los efectos de las acciones de capacitacién v adiestramiento en la productividad dentro de las
ramas industriales o actividades especificas de que se trate, y

VI Gestionar ante la autoridad taboral el registro de las constancias relativas a los conocimientos relativas
a los conocimentos © habilidades de los (rabajadores que hayan satisfecho los requisitos legales exigidos
para tal efecn

[*F3
e



Articulo 153 °L

La Secretaria del Trabajo y Previsién Social fijara [as bases para determinar la forma de designacion de
los miembros de los Comités Nacionales de Capacitacién y Adiestramiento, asi como Ias relativas a su
organizacién y funcionamiento.

Articulo 153°M

En los contratos colectivos deberan incluirse clusulas relativas a la obligacién patronal de proporcionar
capacitacién y adiestramiento a los trabajadores, conforme a pianes y programas que satisfagan los
requisitos establecidos .

Ademds, podra consignarse en los propios contratos el procedimiento conforme al cual el patrén
capacitara y adiestrard a quienes pretendan ingresar a laborar en la empresa, tomando en cuenta, en su
caso Lla clausula de admisién,

Articulo 153 °N

Dentro de los quince dias sigwentes a la celebracién, revisién o prorroga delf contrato colectivo ,los
patrones deberdn presentar ante la Secretaria del Trabajo y Prevision Social, para su aprobacion los
planes y programas de capacitacién y adiestramiento que se haya acordado establecer, ¢ en su caso, las
modificaciones que se hayan convenido acerca de ptanes y programas ya nnplantados con aprobacidn de
la autoridad laboral,

Articulo 153 °0O

Las empresas en que no rija contrato colectivo de trabajo, deberdn someter a la aprobacién de la
Secretaria del Trabajo y Prevision Social, dentro de los primeros sesenta dias de los afios impares, los
planes y programas de capacitacion o adiestramiento que, de comin acuerdo con los trabajadores. hayan
decidide implantar, Igualmente, deberan informar respecto a [a Censtitucion y bases generales a que se
sujetara el funcionamiento de las Comisiones Mixtas de Capacitacion y Adiestramiento.

Articulo 153°P

El registro de que trata el articulo 153 C se otorgara a las personas o instiluciones que satisfagan los
siguientes requisitos:

.- Comprobar que quienes capacitaran o adiesiraran a los trabajadores, estdn preparados
profesionaimente en la rama industrial o actividad en que impartirdn sus conocimientos.

IL- Acreditar satisfactoriamente a juicio de la Secretaria del Trabajo y Prevencion Social tener
conocimientos bastantes sobre los procedimientos tecnologicos propios de la rama industrial o actividad
en la que pretendan impartir dicha capacitacién o adiestramiento, ¥

LIL.- Wo estar ligadas con personas o instituciones que propaguen algin credo religioso, en los térmmos de
la prohibicién establecida por Ia fraccion [V del articulo 3° constitucional.

El registro concedido en los términos de este articulo podrd ser revocado cuando se contravengan las
disposiciones de esta Ley

En ¢l procedimiento de revocacion. el afcctado podra ofrecer pruchas v alegar lo que a su derecho
convenga



Articulo 153°

Los planes y programas de que tratan los articulos 153N v 153 O deberdn cumplir con los siguientes
requisitos :

I Referirse a periodos no mayores de cuatro afios.

It Comprender todos los puestos y niveles existentes en la empresa,

HI Precisar las etapas durante ias cuales se impartira la capacitacién y el adiestramiento al total de los
trabajadores de la empresa.

IV Sefialar el procedimiento de seleccion a través del cual se estableceri el orden en que serdn
capacitados los trabajadores de un mismo puesto y categoria.

V Especificar el nombre y numero de registro en la Secretaria del Trabajo y Previsién Social de las
entidades instructoras.

V1 Aquelios otros que establezcan los criterios generaies de la Secretaria del Trabajo y Prevision Social
que se publiquen en el Diario Oficial de la Federacidn.

Dichos planes y programas deberan ser aplicados de inmediato por las empresas.

Articulo 153 °R

Dentro de los sesenta dias hébiles que sigan a la presentacién de tales planes y programas ante la
Secretaria del Trabajo y Previsién Social, esta los aprobara o dispondri que se les hagan las
modificaciones que estime pertinentes, en la inteligencia de que, aquellos planes y programas que no
hayan sido objetados por la autoridad laboral dentro del término citado, se entenderdn definitivamente
aprobados.

Articulo 153 °§

Cuando el patron no de cumplimiento a la obligacién de presentar ante la Secretaria del Trabajo v
Prevision Social los planes y programas de capacitacién y adiestramiento, dentro del plazo que
corresponda, o en los términos de los articulos 153 N y 153 O, o cuando presentados dichos planes y
programas, no los leve a la practica, serd sancionado corforme a los dispuesto en la fraccion IV del
articulo 878 de esta Ley, sin perjuicio de que, en cualquiera de los dos casos, la propia Secretaria adopte
las medidas pertinentes para que el patron cumpla con la obligacion de que se trata.

Articulo 153 °T

Los trabajadores que hayan sido aprobados en los examenes de capacitacién y adiestramiento en los
términos de este Capitulo, tendrin derecho a que la entidad instructora les expida las constancias
respectivas, mismas que autentificadas por la Comisién Mixta de Capacitacién y Adiestramiento de la
Empresa, se hardn del conocimiento de la Secretaria del Trabajo y Prevision Social, por conducto del
correspondiente Comité Nacional, o a falta de este, a través de [as autoridades del trabajo a fin de que la
propia Secretaria las registre y las tome en cuenta al formular el padrén de trabajadores capacitados que
corresponda en los términos de la fraccion IV del articulo 539

Articulo 153° U

Cuando implantado un programa de capacitacion, un trabajador se niegue a recibir esta, por considerar
que tiene os conocimientos necesarios para el desempefic de su puesto y del inmediato superior, debera
acreditar documentalmente dicha capacidad presentar y aprobar, ante la entidad instructora el cxamen da
suficiencia que seiiale la Secretaria del Trabajo y Prevision Social.

En este Gltimo caso, se extenderd a dicho trabajador la correspondiente constancia de habilidades
taborales.

[
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Articulo 153 °V

La constancia de habilidades laborales es el documento expedido por ¢l capacitador, cor el cual e
trabajador acreditara haber llevado ¥ aprobado un curso de capacitacion.

Las empresas cstin obligadas a enviar a la Secretacia del Trabajo y Previsidn Social para su registro y
control, listas de las constancias que se hayan expedido a sus trabajadores.

Las constancias de que se trata surtirén, plenos efectos, para fines de ascenso, dentro de la empresa en que
se haya proporcionado la capacitacion o adiestramiento.

Sien una empresa existen varias especialidades o niveles en relacidn con el puesto a que ia constancia se
refiera, el trabajador, mediante examen que practique lz Comisidn Mixta de Capacitacién ¥
Adiestramiento respectiva acreditara para cual de eflas es apio.

Articulo 153 °W

Los certificados, dipiomas, titulos o grados que expidan el Estade, sus organismos descentralizados o los
particulares con reconocimiento de validez oficial de estudios, a quienes hayan concluido un tipo de
educacion con cardcter terminal, serén inscritos en log registros de que trata e} articulo 339, fraccion [V,
cuando el puesto y categoria correspondientes figuren en el Catalogo Nacional de Ocupaciones 0 sean
similares a ios incluidos en &l.

Ley del Seguro Social
Respecto de la capacitacién de los trabajadores la Ley del Seguro Social hace mencion en dos articulos:

Ramo de las Prestaciones Sociales (Secc. 2da.)

Articalo 210 Frace. VI

Las prestaciones sociales institucionales serdn proporcionadas mediante cursos de adiestramiento técnico
y de capacitacion para el trabajo a fin de tograr la superacion def nivel de ingresos de los trabajadores.

De lzs Atribuciones, Recursos v Organos

Articulo 25] Fracc. VI

El Instituto Mexicano del Seguro Social tiene fa facultad y atribucién de establecer clinicas. hospitales.
guarderias infantiles, farmacias, centros de convalecencia ¥ vacaciones, velatorios, asi como cenwros de
capacitacion, depaortivos, de seguridad social para el bienestar familiar y demas establecimientos para el
cumplimiento de los fines que le son propios, sin sujetarse a las condiciones salvo las sanitarias, que fijen
las leyes y reglamentos respectivos parara empresas privadas, con actividades similares,



4. DPETECCION DE NECESIDADES

La deteccion de necesidades tiere como propdsitos el proporcionar bases para nuevos planes y programas
en toda la empresa, asi como en diversos sectores. Ayudando ademds a revisar y mejorar planes y
programas ya existentes.

La deteccidn de necesidades en un vendedor, se realizara utilizando como base a las técnicas siguientes :

A} Entrevista dirigida .

B) Prueba de desempeiio .

C) Examen tedrico-practico (combinacion de ambas).

A continuacién se muestran los formatos sugeridos para talN

Entrevista Dirigida y/o Examen Teérico-Practico

Objetivo general:

La entrevista dirigida avudard a que el vendedor de nuevo ingreso corroboré la calidad ¥ el nivel de sus
conocimientos {empiricos y/o técnicos). Asi como ¢l manejo del cliente ayudando de su experiencia v
criterio.

Preguntas propuestas:

1. Con sus propias palabras defina ; Qué entiende por la palabra “ ventas™ ?

£

. ¢Conoces los pasos par concretar una venta? ( si pasa a la pregunta 3, si no pasa a la pregunta 4 )
3. Mencidnelas brevemente.

4. Mencione ;Cual es el objetivo de una venta ?.

5. Defina ;Qué entiende por cliente ?.

6. ¢ Qué opina de la frase = al cliente fo que pida™ ?.

7. Considera que un vendedor debe ser..

8. Diga como lograria que un cliente enojado le compre su producto...

9. ; Qué hara en una situacion en la cudl el cliente no esta muy convencido con el producto?.

10.; Cémo lograrfa que un cliente que esta necesitando lo que usted esta ofreciendo pague el precio
fijado?.

11, Sicl cliente ya csta convencide con el producto gue le ofrece, como le venderia mas ?
12 ; Anteriormente ha recibido algln curso de ventas ? .

13.; A que tupo de personas cree be podria vender nuestros productos 2.

{4.A usted le gustaria

a) vender de personz a persona
b) ser agente de ventas.



S. PRUEBA DE DESEMPENO
Objetivo General :

Que el vendedor de nuevo ingreso aplique los conocimientos reales que tiene sobre el proceso de ventas
para conocer sus aciertos (ventajas) y errores, compaginados con su experiencia.

En esta prucba se buscard que el vendedor de nuevo ingreso le venda al instructor un producto
determinacio o cualquiera de su escritorio, tomando el instructor una actitud poco positiva.

Ya comparando los resultados de los diagnésticos anteriores se concretara el contenido del curso, los
integrantes y los puntos a seguir en el programa de capacitacién.

Una vez reunidos el nilmere minimo de personas, se programa y se dan especificaciones, utilizando una
descripeion de datos preliminares:

1. Nombre del Centro de Dependencia
que lo Elabora: Unidad de Capacitacion

2. Departamento o Seccidn

responsable Gerencia de Recursos Humanos
3. Poblacion a la gue va dirigida Vendedores de Nuevo Ingreso
4. Nombre del curso *“ Capacitacion para un vendedor
de nuevo ingreso de una empresa de
serviclos™.

. Menciona el sitio donde se
realizara el curso Se Realizara en la Sala de Capacitacién

U

6. Pre-Requisitos que deben
Cubrir los vendedores de nuevo ingreso Cubrir el perfil que requiere ia empresa

7. Requisitos de Acreditacién del
curso: Aproba: [as Etapas de Evaluacidn en un
Nivel Satisfactorio ( En un minimo de 80 % de
créditos)

8. Instructor o instructores
que impartiran el curso Las instructores internos del arca de
capacitacion

9. Duracidn total del curso 34 secciones de 4 horas cada una 7 semanas . en
dias habiles).



6. PERFIL DEL PUESTO DE VENDEDOR

El ser un buen vendedor implica desarrollar al maximo toda una serie de requisitos v cualidades
personales, entre las que se encuentran: Seguridad, ser una persona decidida, que confie en si misma y en
sus habilidades, un buen vendedor debe estar convencido de la calidad de si trabajo y sobre todo de que
cuenta con los instrumentos ¥ materiales, necesarios para tener éxito en sus ventas. Simpatia : tener la
habilidad de agradar a los demds. Capacidad de observacién!:Jpoder juzgar a las personas con quienes
trata para saber en qué forma debe actuar con ellas. Empatia: facilidad de sentir una situacién ajena como
suya, es decir, ponerse en lugar de los otros. Determinacién . Mostrarse firme en los objetivos e ideas que
se persiguen.

¢ Facilidad de palabra: que se sepa como decir las cosas.

» Poder de persuasidn: saber dirigirse a los demds para convencer a los clientes.

+ Coraje : contar con un espiritu combativo.

* [Iniciativa : ser una persona emprendedora y capaz de salir adelante por si sola

* Creatividad: facilidad para realizar buenas ideas en los momentos precisos.

» Serenidad : no perder facilmente a paciencia ante cualquier situacion dificil.

¢ Sinceridad: ¢! vendedor siempre debe demostrarse sincera y honesto en sus relaciones de trabajo.

+ Espirita de equipo © ser accesible y colaborador.

¢ Entusiasmo: debe ser una persona entusiasta y vigorosa.

* Respeto a su trabajo - saber organizar su tiempo dentro de su trabajo.

« Responsabilidad : el ser cumplido en todos los sentidos.

¢ Tacto: el vendeder deberd saber como manejar su destreza para decidir o hacer sin ofender. ni dejar
que abusen de él

« Cortesia: observar siempre buenos modales.

¢ Dinamismo debe ser una persona dindmica, ser una persona que le guste trabajar.

* Imaginacion: ser capaz de prever las cosas que probablementc puedan ocurrir.

« FEtica profesional: el vendedor debera cumplir satisfactoriamente con sus obligaciones profesionales,
las que muchas veces no existen de una manera formal dentro de la organizacidn. sino que

corresponde mas bien, a los valores del mismo vendedor.

* Ambicidn : esta condicion resulia importanic en un vendedor ya que ¢! ser ambicioso fe obliga luchar
por sus ideales

¢ Discipling, »e puede decir. que of trabajo de ventas exige mayor organizacion ca comparacnin con
oIros. vit que e ninguna manera es un trabajo rutinario.
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7. SENALAMIENTO DE LOS OBJETIVOS

TITULO

Capacitacion para un vendedor de nuevo ingreso en una empresa de servicios.

Guia general para el desarrollo y aplicacion en la conduccién del programa de capacitacion det
area de ventas para el personal de nuevo ingreso, en especifico un vendedor:

AREA GENERICA:
Administracion.

AREA ESPECIFICA:
Recursos humanos

AREA PARTICULAR
Capacitacion de personal .

TEMA ESPECIFICO:

Metodologia para la conduccion de programas de capacitacion para el trabajo en el drea de ventas
{vendedor).

OBJETIVO GENERAL

Proponer una metodologia para fa aplicacién y conduccién de los programas de capacitacién para
¢l trabajo en el &rea de ventas .

OBJETIVQ ESPECIFICO

Detectar las necesidades de capacitacidn para la claboracion aplicacién y conduccién de los
programa de capacitacion para el trabajo en ¢l 4rca de ventas.

<0



AREA GENERICA
Administracion

Peter Druker™ Afirma que no existen paises desarrollados y paises subdesarrollados, sino simplemente
paises que saben administrar la tecnologia existente y sus recursos disponibles y potenciales y paises que
no lo saben , en otros términos fo que existe es paises administrados y paises subadministrados.

FASE DE LA ADMINISTRACION GENERAL: La administracién de una empresa se compone por
cuatro funciones bésicas administracion de la produccidn, mercadotecnia, recursos humanos ¥
administracion financiera es una parte o proporcidn de la administracion general .

Existen diversos criterios para distinguir y separar las etapas det proceso administrativo por 1o que se
tratara de establecer lo signiente

Planeacion :

Es la parte del proceso administrativo que consiste en la fijacién de objetivos, en la formulacion de
politicas v en la seleccion de los mejores medios entre las alternativas posibles para lograr los objetivos
sefialados con los recursos de los que dispone la empresa . Por objetivos entendemos las normas generales
que orientan €l criterio de los subordinados, para que a través de sus actividades realicen eficazmente
aquello para lo que hayan sido propuestos .

Las politicas son guias generales, pensamientos, afirnaciones declaracion de principios de ia empresa que
sirven para encauzar la accion, forman una especie de limites dentro de las cuales es posible moverse y
tomar decisiones. Toda politica debe reafirmar el objetivo puesto que define los limites de los planes de
accion para poder llegar a este.

Organizacion:

Es la estructuracion técnica de las relaciones que deben existir entre las funciones niveles y actividades de
los elementos materiales y humanes de un organismo social, con ef fin de lograr su méxima eficiencia
dentro de los planes y objetivos sefialados. Dentro de la organizacién se establece lz autoridad y la
responsabilidad asignadas a las personas que tienen a su cargo la ejecucién de [as funciones respectivas.
Integracion :

Es obtener y articular los elementos financieros materiales y humanos que la empresa necesita para lograr
sus fines. La planeacion nos ha dicho que debe hacerse, y cuando. La organizacién nos ha senalado
quienes, donde y como realizarlo falta todavia obtener los elementos financieros materiales y humanos
que lienen los cuadros tedricos formados por la planeacion y la organizacién : esto hace la integracion.
Direccidn

Es la etapa del proceso por medio de la cual la autoridad del administrador, se ejercita a base de
decisiones ya sean tomadas directamente, ya con mas frecuencia delegando dicha autoridad y se vigila
simultineamente que se cumplan en la forma adecuada todas las ordenes emitidas. En otras patabras es la
funcion ejecutiva de guiar y vigilar 2 los subordinados

Control

Es el esfuerzo encaminado a dominar las situaciones que influyan sobre el logro de los objetivos de
manera que se conozea y cuantifique si tos resultados que se van logrando se encuentran dentro del plan o
fuera de lo previsto a fin de que se planeen y pongan en practica medidas correctivas para hacerla
reaccionar hacia el logro de los objetivos propuestos o rectificarlos si s necesario sobre bases mas
realistas.

La planeacion y el control son interdependientes y complementarios: la planeacién tiene que ver con el
decidir que hacer y ¢l control con asegurar que s¢ obtengan los resultados deseables. Con ellos se asegura
que la empresa tenga un rumbo definido y que marche dentro del rumbo trazado. No es posible dirigir ,
sin saber hacia adonde v no es posible realizar acciones correctivas sino en funcién de la diferencia entre
lo que es y lo que se habia propuesto hacer. Es por esto, que la plancacion y ¢l control deben cfectuarse a
tedos los niveles de la empresa y abarcar todas las actividades.

* Peter F. Druker , Una Era de Discontinuidades , Rio de Janeiro Zamar Edrores
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Los principales desafios para la administracién seran los siguientes ;

1. Crecimiento de las organizaciones.
2. Competencia cada vez mayor.

3. Sofisticacion de tecnologia.

4. Tasas elevadas de inflacion.

5. Internacionalizacion de los negocios.
6. Globalizacidn de economias .

AREA ESPECIFICA
GERENCIA DE RECURSOS HUMANOQOS

* La administracién de los recursos humanos es ¢| proceso administrativo aplicado al acrecentamiento y
conservacion del esfuerzo, las experiencias , ia salud, el conocimiento, fas habilidades de los miembros de
la organizacién en beneficio de los individuos, de la propia organizacion y del pais en general” 21.

Entre algunas funciones que realiza el departamento de personal se encuentran las siguientes:

* Anilisis de puestos.

« Administracién de sueldos y salarios.

» Reclutamiento v seleccion de personal.

+ Capacitacidn y adiestramiento.

« Prestaciones .

* Ascensos y escalafon .

» Contratacion e induccion.

¢ Higiene y Seguridad

La estructura de! Departamento de Recursos Flumanos, debe ser de acucrdo a la magnitud de Iz
organizacidn, para ocupar los diferentes puestos vacanies existentes dentro de la misma y con ello lograr

mediante politicas adecuadas una maxima eficiencia tanto del personal como de los departamentos.
Este departamento es una de las dreas bédsicas de importancia y nivel dentro de una organizacion



COMPARACION ENTRE TEORIA CLASICA Y TEORIA DE RELACIONES HUMANASY

TEORIA CLASICA TEORIA RELACIONES HUMANAS
Trata a ia organizacién como una méquina Trata a la organizacion como grupo de personas
Enfatiza las tareas 0 la tecnologia Enfatiza las persenas
[nspirada en sistemas de ingenieria Inspirada en sistemas de Psicologia
Autoridad Centralizada Delegacidn Plena de Autoridad
Lineas Claras de Autoridad Autonomia del Empleado
Especializacidon y Competencia Confianza y Apertura Técnica
Acentuada division del trabajo Enfasis en Relaciones Humanas
Confianza en fas Reglas Confianza en las Personas
Clara separacion entre un puesto v otro Dinamica grupal e interpersonal
* Idatberto Chiavenato , Intraduccion # la Teoria Generad de la Administracion Lditorial Me Geaw Hill Mesico 1994

Pag 122
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AREA PARTICULAR

CAPACITACION DE PERSONAL

Deatro de la administracidn de recursos humanos, se encuentra la capacitacién como una de las funciones
de gran importancia en el mismo. Pero no sélo, vista como funcidn inherente al departamento de recursos
humanos, como se logra la eficiencia de la misma, en el desarrotlo de los empleados.

Es un conocimiento de la mision y los objetives de la misma como se¢ logra su cumplimiento.
Analizaremos a continuacion el proceso de Ja capacitacidn en sus siguientes etapas a ejectar:

A) Identificacidn y definicién de las necesidades manifiestas.

B) Deteccion de las necesidades encubiertas.

C) Fijacion de los objetivos a partir de las necesidades.

D) Elaboracidn de un plan general de capacitacidn.

E} Elaboracién de programas: redaccidn de ltos objetivos de los cursos en términos conductuales,
contenidos, métodos y materiales.

F) Organizacion de los eventos de capacitacion.

G) Evaiuacion del plan y de los programas, asi como de la realidad organizacional.

H) Seguimiento.

4



INTRODUCCION

Se desea proponer una Metodologia para la aplicacion y conduccién de los programas de capacitacién
para el trabajo en el drea de ventas

Si el programa de capacitacién se aplica correctamente entonces se tendrd un cambio positive en la
eficiencia y actitudes del nuevo personal en el dmbito laboral. asi como de la organizacion y su mercado
potencial

Mediante la motivacién adecuada por parte del personal directivo asi como de las personas encargadas de
la elaboracidn aplicacion y conduceidn del Programa de Capacitacion.



CAPITULO IN1

Dos canteros estaban picando unos bloques de granito
Un visitante les pregunto lo que hacian:
El primer cantero de aspecto desagradable protesto:
Estoy cortande esta maldita piedra en bloques
El segundo replico:
Estoy en este equipo que construye {a catedral

Jan Cartzon



Definicion del Contenido del Manual

PARTE L
Integracion de Equipos de Trabajo
PARTE II.
El Proceso de Venta y |a Funcidn del Vendedor.
PARTE IIX.
Sistema de la Empresa
PARTE IV.

Llenado de Formas

10



2. SENALAMIENTO DE LOS METODOS DE CAPACITACION.

En este rubro se observarid que se utilizard la andragogia ( método de aprendizaje para adultos), los
métodos mas usuales como: la exposicién, el aprender-haciendo, demostraciones, discusiones y practicas.

Material de Apoyo :

Este material es sugerido para la dptima realizacién de las etapas del curso:

¢ Visual : acetatos, retroproyector, rotafolios, pizarron, panel de conexiones, panel técnico de ventas y
panel téenico de ejecutivos de atencion al clieate.

* Audiovisual :video curriculum de la empresa, induccién, instalaciones.

« Didactico: programas y manuales, (programa de carrera), manual técnico, administrative v
procedimientos {induccion ) y manual de seguimicnto {informdtica).
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Elaboracién del Programa

PARTE L

Integracién del Equipo de Frabajo.

OBJETIVO PARTICULAR

Lograr mediante la comunicacién, un mejor aprendizaje de las
herramientas necesarias para lograr el objetivo del vendedor,

OBJETIVO ESPECIFICO

Lograr un ambiente cordial. buscando que los participantes se conozcan
entre si, despertando el interés en las siguientes actividades.
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PLAN DE INSTRUCCION

OBJETIVOS

Lograr que los participantes tengan un ambiente cordial, que despierte el interés en las
siguientes actividades.

CONTENIDO

1. Cuatro Aspectos de mi personalidad.

ACTIVIDADES

1. Organizacion por partes del Instructor.

2. Moderar los comentarios.

MATERIALES O TECNICAS DIDACTICAS

I. Hoja en blanco para cada participante.

2. Lapices de Colores.

TIEMPO

2 Horas

Nota: Ejemplo de dindmica
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Datos Referentes al Curso

Parte [
Dirigido a: Vendedores de nuevo ingreso.
Empresa: {Segin el caso)
Condicidn Comuisionista.
Nivek: Principiante.
Duracién: 3 Sesiones
Cupo maximo: Grupos de 10 a 20 personas.
Instructor Interno Habilitado

Rt



1.1 Cuatro aspectos de mi personalidad

Es una técnica de integracidn grupal. Esta técnica sirve para romper el hielo, crear un ambiente cordial,
que los participantes se conozcan entre si, y despertar el interés en las actividades que seguiran.

¢ Niimero de participantes : libre

+ Tiempo: 30 minutos.

+ Material: 1 hoja blanca para cada participante, y lapices de
colores.

+ Desarrollo:

t. Se reparten las hojas.

2. Se indica que se doble la hoja er cuatros partes iguales.

3. En el cuadro superior izquierdo anoten su nombre, v la forma en que les gusten que les llamen.
4. En el cuadro superior derecho anotan “lo que les gusta hacer cuando iba en la preparatoria™.

5. En el cuadro inferior 1zquierde anotaran cinco cosas que sean caracteristicas de su personalidad
6. En el cuadro inferior derecho pintaran algunas figuras con el color gue les guste.

7. Buscaran a las personas que hayan seleccionado el mismo color v se reunirdn para comentar 10§
distintos aspectos que senalo cada quien.

8. Comentar ante el grupo la experiencia que acaban de vivir

9. Sc obtienen conclusiones.



PARTE IL

EL PROCESO DE VENTA Y LA FUNCION DEL VENDEDOR

OBJETIVO PARTICULAR

Que los vendedores de nuevo ingreso reafirmen y demuestren que los
conocimientos y experiencias adquiridas con anterioridad, ayudardn al logro de un buen
desempefio en la empresa.

OBJETIVQ ESPECIFICO

El vendedor de nuevo ingreso reafirmard los conceptos basicos y ¢l proceso de
venta personal, ayudindose de estos, para realizar mejores y numerosas ventas al mercado
potencial.



PLAN DE INSTRUCCION
OBIETIVOS

Que el vendedor de nuevo ingreso reafirme y enuncie los conceptos basicos del proceso de venta
personal, ayudindosc de éstos para realizar mejores y numerosas ventas en el mercado potencial.

CONTENIDO

L. Consumidor y/o Cliente.

A) Concepto.

B) Comportamiento .

C} Participantes en el Sistema de Compra.
D) Motivacion y Necesidades del Cliente .
E) Tipos de compradores y formas de venta.

2. El Vendedor

A) Concepto.

B) Tipos de Vendedores.

C) Misiones del Vendedor.

D} Obligaciones de los Vendedores,
E) Desarrollo Personal del Vendedor.

3. El Proceso de venta y su relacion con el proceso de compra.
A) Concepto de Venta.

B} Ei Proceso de Venta.

C) El Proceso de Venta y Compra.

D) El Cierre en las Ventas.

E) Requisitos para un buen cierre.

F) Tipos de cierre

G) Concluir en 15 Puntos.

ACTIVIDADES
1. Exposicion de los temas a cargo del expositor.
2. Demostraciones .
3. Discusiones.

MATERIALES O TECNICAS DIDACTICAS

* Acetatos y Filminas.
e Material en Fotocopias para los participantes.

TIEMPO
s Punto | : 4 Sesiones.

s Punto 2: 5 Sesiones.
* Punto 3 : 5 Sesiones.



Dirigido a

Empresa:

Condicion :

Nivel:

Duracion.

Cupo maximo.

[nstructor :

Datos Referentes al Curso
Parte II

Vendedores de nuevo ingreso.

{Segin el caso).

Comisiomsta.

Principtante

13 sesiones.

Grupos de 10 a 20 personas,

Interno Habilitado



2. INFLUENCIA SITUACIONAL

Son fuerzas temporales relacionadas con el ambiente de compra inmediato que afectan al
comportamiento. Tiende a ser menos importante cuando el consumidor es muy leal a una marca y cuando
tiene una alta participacién en la compra .

Cuando compran los consumidores la dimension det tiempo los comercializadores deben de estar en
posibilidad de contestar por lo menos dos preguntas refacionadas con el tiempe de compra de los
consumidores :

¢Le afecta la temporada , la semana y dia o la hora 7;Que repercusion tienen los acontecimientos pasados
y presentes en la decisién de compra?

Donde compran los consumidores; el ambiente fisico y social que los rodea. El ambiente fisico se
compone con las caracteristicas de una situacidn que son aparentes para los sentido, como la iluminacion,
los olores, el clima y los sonidos. El ambiente social se integra por el nimero, [a mezcla y las acciones de
otras personas en el lugar de compra

Como compran los consumidores, los érminos y las condiciones de compra. La frase como compran los
consumidores se refiere a los términos y las condiciones de [a venta, asi como a las actividades que se
relacionan con la operacion que estdn dispuestos a realizar.

Por que compran los consumidores; el objetivo de la compra. La intencion la razén de una compra afecta
las selecciones que realizan. Es probable que el comportamiento sea muy diferente si se adquiere un
producto para un regalo gue si es paraiso personal.

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

Participantes en el sistema de compra

En la decision de compra mtervienen diferentes personas o elementos que participan activamente en el
proceso, desde su inicio hasta la culminacidn de fa compra. Ustas se pueden clasificar en diferentes
grupos de acuerdo al papel que juegan en esta decisién:

Influyentes. Son las personas que explicita o implicitamente ejercen alguna influencia en la decisién y ia
enconirameos en :

A)La distribucién, cuyo objetivo ¢s lograr que los compradores cacuentren ef producto en el lugar
adecuado.

B) La promocidn, que ¢s importante para dar a conocer el producto.

La promocién tienc como fin avivar el interés del pubtico hacia los productos en ¢l mercado.

C) El precio, se determing de acuerdo a tedas y cada una de las caracteristicas del producto. Si el precio
cs alto la demanda pequedia y viceversa.

Comprador indirecto :Es quien determina, en Gltimo término, la decision de compra parcial o total,
Comprador: Es la persona que realiza. de hecho. 1a compra.

Usuario: ¢s la persona o personas que consumen o utilizan el produeto o servicio.

]
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Tipo de Compradores y Formas de Ventas

El vendedor que desee que sus ventas proporcionen satisfacciones al comprador, debe descubrir los
motivos que hacen comprar, que también son {lamados motivos dominantes de compra.

Los buenos vendedores se ocupan en deterntinar los deseos ¥ las necesidades del comprador mas que en
buscar ardides de ventas. El método de cada vendedor para descubrir los motivos adecuados que le
serviran para planear sus ventas, varia segin el producto a vender y sus afios de experiencia.

A continuacién se presentan os tipos de compradores y el tratamiento adecuado para lograr {a venta:23

Tipo

Estrategia

Tipo

Estrategia

El Comprador Competitivo: considera que €l puede obtener siempre el
mismo producto por menos dinero.

Hay que hacerle ver {a calidad del producto, l2 empresa que lo avala v los
servicios que obtiene de parte del vendedor v los servicios posventa que
tiene organizados la empresa.

El Comprador Amistoso: gasta su tiempo hablando sobre su empresa, sus
ideas y tiende a monopolizar la conversacion.

Cuando haga pausas ¢n sus mondlogos tratar de interrumpirle sin que se
dé cuentz, y hacerle preguntas bisica para guiarle sobre ¢l tema que nos
interesa. Hay que tener mucho tacto al emplear este tratamiento pues el
comprador puede llegar a sentirse incomodo al no dirigir &l la
conversacion .



Tipo

Estrategia

Tipo

Estrategia

Tipo

Estrategia

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

Hay conseguir el control de la entrevista iniciando con una participacion
en la misma. Esta participaci6n se podria conseguir hablando de un tema
general y hactendo preguntas que no tendra mds remedio que contestar al
comprador, antes de hablar del producto. Al hablar del producto,
continuar con preguntas sabiendo que las contestaciones que nos dari

. seran cortas.

El Comprador Econdmico: estz mas mteresado en conseguir una rebaja
que en cualquier otra cosa.

Es preciso demostrarle to que le costard el no comprar el producto y
hacerle ver que su satisfaccidn no quedard cumplida.

El Comprador Dubitativo: cree que no tiene suficiente autoridad para
tomar la decisidon de compra, esto suele ser excusa para quitarse de
encima al vendedor.

Hay que demostrarle que ia decisién le celocard en una posicion
favorable a los ojos de los suyos.
Ejemplo cuando un marido hace un regalo a su esposa no lo consulta



Tipo

Estrategia

Tipo

Estrategia

El Comprador sin Dinero: Es aquel que se dice le gusta el producto, que
desearia comprarlo, pero que desgraciadamente en este momento no
dispone de dinero para realizar 1a compra.

El vendedor debe saber ofrecerle la ayuda necesaria para conseguir los
fondos que requiere (ofrecer crédito).

El Comprador [ndeciso: tieue dificultades para tomar ia decision. No se
atreve por falta de voluntad.

Indicarle que debe hablar con alguna persona que va tenga ¢! producto v
aplazarle para una nueva entrevista. La primera seria una entrevista de
siembra, en [a segunda se recogerian los frutos

it



Tipo de Vendedores
Se realiza una clasificacion segin el tipo de actividades que realizan los vendedores :

L. Ventas comerciates . Dirigida principalmente a los detaliistas con objeto de proporcionales la
asistencia promocional necesariz  fin de incrementar sus volimenes de ventas .Cominmente a este tipo
de vendedor se le da el nombre de promotor .El principio en el que se basa este tipo de venia es el de”
vender a través de”.

2. Ventas de mision. A los vendedores se les llama “misioneros” ¥ tienen como objeto vender “ a favor
de “ esto es, el fabricante va a proporcionar a sus clientes mayoristas la asistencia personal de su fuerza
de ventas con ei objeto de que el producto sea aceptado en forma efectiva por los detallistas,

3. Ventas creativas. Son los vendedores llamados “obtenedores de pedidos™ quienes las desarrollan v
existen dos clases de ellos:

A} Los que buscan nuevas ventas con clientes actuales,

B) Los que buscan ventas con nuevos clientes.

4. Ventas repetitivas. Son aquellas que efectdan los llamados “tomadores de pedidos™ y pueden ser:

A} Internos o de mostrador. Se encuentran localizados en las oficinas de los establecimientos de ventas v
su actividad se reduce a servir al chiente, quien ya sabe que va a comprar.

B) Externos. Solo son el medio por el cual los clientes que se encuentran en €l campo van a solicitar sus
nuevos pedidos que por lo regular se hacen en forma periddica.

5. Ventas repartidas. En estas ventas, a diferencia de las ventas repetitivas, s6lo varia el hecho de que el
vendedor trae consige la mercancia que va a colocar.

6 Ventas técnicas. Su abijetivo es aumentar las ventas proporcionando asesoria técnica, caracterizando
por unipersonal de apoyo a la venta de un determinado bien.

7 Ventas a domicilio. Se pueden operar de diferentes maneras como son-

A} En cadena. Se inicia al vendedor a aprovechar unas cuantas relaciones personales para tomarlas como
prospectos para iniciar su labor su labor de ventas.

B) Por teléfono. Consiste en seleccionar de Iz cartera de clientes » Se comunica con la persona y le
explica el motivo de la llamada y asi conectar una posible cita para realizar el proceso de venta.

C) En reuniones . Se organizan en casa de un amigo o anfitridn una reunién ¢n la que se muestra la linca
de productos.

D) De reventa. Las empresas. mediante anuncios cn perisdicos o contratos personales reclutan gente que
este dispuesta a trabajar sus productos.

E) Por correo. A través de |a correspondencia se propone la venta con la avuda de folletos, catilogos,
lista de precios, promociones.



3.1 Misiones del Vendedor

De una forma muy breve Rataud 2 an su estudio sefiala las doce misiones de un vendedor, y son las
siguientes:

Vender: saber hacer comprar.

Realizar unas ventas rentables.

Investigar: buscar un 25 % de nuevos clientes.

Informar a la clientela permanentemente sobre los productos vendidos.
Informar a la empresa para que mejore sus decisiones.

Asegurar la promocion: participar en la mercadotecnia.

Demostrar: prepararse para Copvencer.

Estudiar las aplicaciones: descubrir nuevas utilizaciones para los productos.
. Estudiari tos medios de distribucion.

10. Formar y animar una red : Hacer aceptar la idea de vender auestros productos.
11, Asegurar la posventa de la venta: mantener las promesas

12. Administrar su sector : organizarse eficazmente.

008 OV

3.2 Obligaciones de los Vendedores

Es importante resaltar las obligaciones principales de los vendedores para con la empresa: y a
continuacion se muestran:

a) Convencer diariamente a su empresa con habilidad, entusiasmo, constancia y espiritu de colaboracidn.
b) Respetar y maximizar fa eficiencia de las politicas de venta de la empresa.
¢) Proyectar una imagen favorable de ia empresa.

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

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

f} Cumplir eficientemente con su labor.
g) Mantener y aumentar &l volumen de ventas.
3.3 Desarrolio Personal del Vendedor

Existe algunos factores esenciales que hay que considerar en ¢l desarrollo personal de un vendedor y son :
1. Deseos de progresar

2. Efectiva administracion de su tiempo,

3. Una correcta explotacién de sus cualidades y habilidades.

4. Preocupacion personal por incrementar dia tras dia sus CONOLIMEntos.

5. Expericncia.

6. Caracter. firmeza v voluntad.

2 a Venta Puntos Clave Rataud P
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4. EL PROCESO DE VENTA Y SU RELACION CON EL PROCESO DE COMPRA

El Concepto de Venta
De una forma ilustrativa se presenta a continuacion diferentes definiciones del concepto de “Venta™.

“La Venta es el proceso personal o impersonal de ayudar y persuadir 2 un cliente potencial para que
cotnpre un articulo o un serv;icio © para que actiie favorablemente sobre una idea que tiene importancia
comercial para ¢l vendedor™

“Venta es ¢l proceso que permite que el vendedor identifique, active y satisfaga las necesidades o los
requerimieg}os de} comprador, para beneficio mutuo y permanente tanto del comprador como def
vendedor.”™

“La venta implica una comunicacion directa entre compradoies y vendedores; sin embargo, el proceso de
venta es algo més que el flujo de informacién entre individuos. la venta personal es el proceso de
interaccién entre un comprador y el vendedor de un producto o servicio, que desemboca en un
intercambio benéfico para ambas partes™’

El Proceso de Venta

El proceso de Venta Personal es una secuencia ldgica de cuatro pasos que leva a cabo un vendedor al
tratar con un posible cliente. El proceso se aplica igualmente en cualquier intento de persuasién cara a
cara. Por consiguiente si el objetive s tanto vender un producto a un consumidor, como lograr [a
participacion de un detallista en un programa de promocidn de ventas, o convencer a alguien de [0 justo
de una causa, se deben seguir cuatro pasos que se presentan en las siguientes figuras:

Biisqueda de posibles compradores. La primera tarea del vendedor es identificar a los posibles clicntes.
El vendedor tiene que tomar la descripcion general ( que se basa en las caracteristicas de descripcion
come la demografia, las actitudes y el comportamiento anterior a la compra) e identificar después
personas o empresas especificas que pueden ser posibles clientes. w

Calificacion del prospecto. el vendedor tiene que determinar si el posible cliente esta calificado para
comprar. Las calificaciones incluyen tanto la razonable disposicién de compra, como la capacidad para
hacerla. Para calificar al posible cliente, debe recopilar informacién de amplia variedad de fuentes.

** Marketing Definitions A glossary of Marketing Terms Ralph § Alexander
* Venta Principios y Méiodos Carlton A Pederson
* Mercadoteenia en accion . Cravens David W
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El cliente potencial es el que cuenta con las siguientes caracteristicas:

1. Aquel que tiene deseo o necesidad que puede satisfacerse.
2. Tiene capacidad de pago.

3. Tiene autoridad para comprar.

4. Es posible de abordar ventajosamente.

3. Puede comprar.

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

El vendedor, con frecuencia con la ayuda de otros en la organizacién, tiene que determinar si ef prospecto
tiene [a demanda inmediata suficiente para fo que se ofrece como para que justifique los costos de venta y
de procesamiento, de pedida y si es riesgo razonable de crédito. También se tiene que realizar una
evaluacion de su potencial a largo plazo para decidir cuanto tiempo y esfuerzo dedicar a cuidar el
prospecto.

Presentacion del measaje de ventas. Antes de preparar una presentacion el personal de ventas necesita
conocer todo lo que pueda sobre una persona o la compafiia a la que espera venderle, su comportamiento
de compra anterior, las referencias del producto y las necesidades especiales con detalles muy pertinentes.

Después de atraer la atencidn del cliente, se tratard de mantener el interés del prospecio mientras crea que
en &l existe el deseo por el producto. En el momento apropiado. intentara estimular la accién cercando la
venta.

Muchas organizaciones utilizan el enfoque que se conoce como AlDA:

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

b} Mantener ¢l interés y despertar el deseo. Después de atraer ta atencibén del posible cliente, el vendedor
puede mantenerlo y estimular el deseo del producto mediante ia propia presentacion. No existe un patrén
estandar a seguir.

Muchas comparitas insisten en que su personal de ventas memorice la presentacién para asegurarse que se
cumplan todos los puntos claves en un orden en particular. El problema de estas presentaciones
“estereotipadas™ es que no le permiten al vendedor adaptares a las necesidades o deseo del consumidor

<) Enfrentarse a las objeciones y cerrar la venta. El cierre significa obtener ef acuerdo de compra, es el
paso a la accién Es evidente que este es el objetivo del esfuerzo de la venta personal. como parte de su
presentacion: puede mtentar periGdicamente un cierre de prucba para medir la disposicion del posible
cliente a comprometerse



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

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

t. Al decirle los beneficios det producto incluso después de la compra.

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

b

- Al insistir en la satisfaccién que encontrari el cliente con el producto.

4.4 El Proceso de Venta y Compra

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

PROCESO [DENTIFICACION BUSQUEDA EVALUACION DECISION EVALUACION
DE DE LA DELA DE DE DE LA
COMPRA NECESIDAD INFORMACION  ALTERNATIVAS COMPRA POSTCOMPRA,

PROCESO PLANEAMIENTO SUPERACION APOYQ
DE EXPLORACION DELA PRESENTACION DE LAS POSTVENTA
COMPRA PRESENTACION OBJECIONES

Explicacion del cuadro anterior:

i. La prospeccion es la primera etapa del proceso de venta. En esta etapa, los vendedores identifican  los
clientes cuyas necesidades pueden satisfacerse con log productos que ellos ofrecen.

[£%)

La segunda etapa es 2| planeamiento y formulacion de la presentacion de las ventas.

3. La siguiente etapa ocurre cuando el vendedor realiza una eficaz presentacidon de ventas . La
presentacion debe inducir al cliente potencial 2 comprender, creer y recordar mensaje.

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

N

. Finalmente el vendedor debe cumplir funciones después de la venta, para ascgurar ta repeticion de fas
compras del cliente v un actitud general favorable. es decir, la promocion de las ventas futuras
mediante mejora de !as relaciones con el chiente



4.5 El Cierre en las Ventas

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

Es trabajo y deber del vendedor suministrar las “excusas” necesarias para que el comprador pueda decir
“gi ", A esto se le llama cierre.

Si se quiere ser un vendedor profesional hay que memorizar, ensayar y practicar constantemente las
técnicas de cierre hasta que formen parte de uno mismo, todo buen vendedor guia al cliente en la
direccidn correcta para que se tome la decision y crea una determinada presidn al cliente para que decida.

4.6 Requisitos para un Buen Cierre

Todo vendedor, para lograr un eficaz cierre debe preparar con antelacidn un serie de actitudes como
punto final de la entrevista de ventas. Estas posturas o toma de posiciones, pueden ser:

I. Actitud positiva, la confianza manifestada por el vendedor en su presentacion es contagiosa. El
vendedor ha de tener confianza en si mismo y saber transmitirla. El entusiasmo y la confianza
constituyen el badaje necesario para aplicar con éxito cualquier técnica deseada.

2. Control de la entrevista. El vendedor debe llevar el control de la entrevista para crear oportunidades,
para concluir la venta y para conseguir que sus técnicas de cicere puedan ser aplicadas eficazmente. Si
se deja que el cliente tome la iniciativa, probablemente los intentos de cierre resultardn infructuosos.
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Concluir 15 puntos

En este rubro se muestra, a guisa de consejo, una serie de puntos que utilizados correctamente
facilitardn el cierre de la venta: ?*

—

. Actitud positiva... j tener una actitud positiva permanente, confiar siempre en el final favorable del
asunto, querer concluir!

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

[WF)

Vigilar las seflales de compra ... palabras, expresiones, gestos, actitudes que traducen el pensamiento
del ciiente.

4. Controlar los puntos de interés... haciendo sondeos: el “*por que™ hace hablar y reaccionar.
3. Cerrar la venta... transformando los argumentos en ventajas particulares para el cliente.

6. Recapitular los si ... resumir o hacer resumir para progresar hacia el acuerdo, preguntar sobre las
ventajas que reconoce.,

-~

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

3. Vender implicitamente ... sobre preguntas detalladas. proponer una eleccion, una alternativa favorable.

9. Aproximarse constantemente. "No” siete veces... no abandonar, volver a empezar, jel miedo hace
perder!

[0. Evitar las pausas... no relajar la presién. no desviar la atencion dei cliente, permanecer concentrado.

1. Dar un impulso... por un argumento - choque, guardado en reserva; hay que guardar triunfos para el
fin.

12 Presentir fa orden de pedido... jNo se trata de un Fantasma! ¢l cliente sabe lo que quiere,
i3. Hablar de dinero... no tener miedo, se trata de una transaccién natural; obtener un cheque es normal.
14, Firma ... la venta es imtposible si no se pide la firma.

13, Partir tras obtener el pedido. Hay que saber marcharse.

™ Ratwad P Op Cit




PARTE IIIL.

SISTEMA DE LA EMPRESA

OBJETIVO PARTICULAR

Que el vendedor de nuevo ingreso enumere y recuerde las caracteristicas y

elementos de la empresa, es decir, conozca y enumere las caracteristicas del servicio que va a
vender.

OBJETIVO ESPECIFICO

Que ¢! vendedor de nuevo ingreso enumere y subraye las caracteristicas. funcidn y
beneficio del sistema y pueda ayudarse de estos conocimientos por vender eficientemente el
servicio al mercado meta.

66



PLAN DE iNSTRUCCION

OBJETIVOS

Lograr que fos vendedores enumeren y subrayen las caracteristicas, funcidn y beneficios
del sistema de la empresa y pueda ayudarse de éstos conocimientos para vender eficientemente ef servicio
al mercado potencial.

CONTENIDO

Antecedentes.

2Quien es la empresa?,

. Definicion de las caracteristicas de los servicios que ofrece.
Formas de pago.

. Cancelaciones.

. Posibles objeciones por parte de los clientes,

. Lista de precios actuales.

.

i ANl UV RS

ACTIVIDADES

» Exposicion de los temas a cargo del expositor.
+ Demostraciones.

« Discusiones de grupo.

s Teoria y prctica.

MATERIALES O TECNICAS DIDACTICAS

Acetatos y filminas.

Material en fotocopias para los participantes.
Video referente a la los antecedentes de la empresa.
Rotafolos y/o pizarrén.,

Plumones.

. 8 * &

TIEMPO

* Punto I: | sesion,

¢ Punto Z: 2 sesiones.
e Punto 3: 3 sesiones.
+ Punto 4: 5 sesiones.
» Punto 5: 2 sesiones.
* Punto 6: 2 sesiohes.
s Punto 7: | sesidn.
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Datos Referentes al Curso

Parte [T}
Dirigido a : Vendedores de Nuevo Ingreso.
Empresa: (Segin et Caso).
Condicion : Comisionista.
Nivel: Principiante.
Duracidn: 13 Sesiones.
Cupo Méximo: Grupos de 10 a 20 personas.

[nstructor nterno Habilitado.
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PARTEIV.

Lienado de Formas

OBJETIVO PARTICULAR

Que el vendedor de nuevo ingreso conozca y utilice correctamente las formas
requeridas asi como la captura de estas en sistema para el control de los servicios.

OBJETIVO ESPECIFICO

Que el vendedor de nuevo ingreso conozca y utilice correctamente las formas
requeridas asi como la captura de estas en sistema para ¢l control en la venta de los servicios de la
empresa.
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PLAN DE INSTRUCCION

OBJETIVOS

Que el vendedor de nuevo ingreso utilice correctamente las formas para incluir ia
informacion en la PC, con ef fin de llevar un eficiente control de la venta del servicio.

CONTENIDO

1. Exposicion de ias diversas formas que se wtilizardn durante el proceso de venta.
2. Conocimiento del sistema de la empresa y practica en PC.

ACTIVIDADES

|. Exposicion del Instructor

MATERIALES O TECNICAS DIDACTICAS

1. Copias de Formas
2. Proyecior de PC.

TIEM®O

» 5 sesiones
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DATOS REFERENTES AL CURSO

PARTE IV
Dirigido A : Vendedores de Nuevo Ingreso
Empresa: {Segin el Caso)
Condicidn : Comisionista.
Nivel: Principiante.
Duracion: 10 Horas, divididas en 5 sesiones,
Cupo Méximo: Grupos de 10 a 20 personas

Instructor : Interno Habilitado.
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EVALUACION

La evaluacidn es propiamente vna comparacion entre el aprendizaje que demuestran los vendedores de
nuevo ingreso y los objetivos de aprendizaje redactados, pero para detectar hasta que punto y en forma se
han logrado los objetivos (cuantitativamente), es necesario utilizar instrumentos de medicién conocidos
como pruebas.

Es el caso especifico de este manual, la fase de evaluacion se dividira en dos grandes rubros:

1) La evaluacidn de los conocimientos adquiridos. Se realizard a wavés de cuestionarios parciales y un
examen final, que se dejan a criterio del instructor, segin sus métodos didacticos y la informacion
impartida en el curso.

2} La evaluacién de la imparticion del curso de capacitacién. Esta se realizard utilizando los siguientes
cuestionarios:

A) Evaluacion sobre el instructor .

B) Opiniones sobre el curso.

A continuacién se muestran los formatos para los formatos sugeridos para la imparticion de este curso.

A} Evaluacién sobre el instructor
Subraye la respuesta que considere correcta segtin su opinidn .
1 Ef instructor mostrd:

a) Completo dominio del tema.

b) Conocimienios indispensables del tema.

) Algunas fallas en el conocimiento del tema |
d) Desconocimicento del tema.

2. El conocimiento del curso se expuso:

a) De manera clara, precisa y amplia.
b} Adecuadamente.

¢) De forma muy clemental .

d) De manera confusa.



L

. El lenguaje utilizado por el instructor fue:

a) Sencillo y comprensible.
b) Apropiado.

¢) Muy técnico.

d) Incompresible.

. El instructor:

a) Mantuvo un clima adecuado, de respeto y armonia.
b) Mantuvo un clima informal aunque respetuoso.

<) No tuvo control sobre el grupo.

d) Propicio el desorden v falta.

. El instructor:

a) Motivd la participacion del grupo propiciando gran interés e inquietudes hacia el curso.

b) Motivo en lo esencial al grupo.

¢) Mostro poco interés para motivar al grupo.

d) Motivo una participacitn negativa, lo que propicio una oposicidn al curso y hacia el grupo.

. Las dudas que se presentaron durante el curso:

a) Fueron aclaradas ampliamente por el instructor .
b) Se aclararon en términos generales .

¢) Se aclararon parcialmente .

d) Fueron ignoradas.

La relacion que establecid el instructor con el grupo fue:

a) Agradable y cordial.
b) Correcta.

c) Fria.

d) Tensa.

El instructor flevd las sesiones:

a) Planeadas y organizadas de acuerdo al nivet y posibitidades del grupo.
b) Ordenadamente y sin posibilidades de cambio,

¢) Poco organizadas y fuera de control

d) Sin método de trabajo.



9. El materiat didactico utilizados por el instructor :

a) Brind6 un apoyo constantemente para reforzar el contenido del curso.
b) Ayudo6 para aclararlos puntos mis importantes .

¢) No fue el nids indicado, aungue aclard algunos puntos .

d) No fue atil para el curso.

10. El instructor:

a) Siempre estuvo puntual al inicio y término de sesiones.

b) Frecuentemente se retraso hasta 10 minutos, concluyendo a la hora sefialada.
¢) Frecuentemenie se retrasé hasta 30 minutos, o salié antes de la hora sefialada.
d) No se presentd en una o varias sesiones.

Este formato se utilizard para codificar las opiniones sobre el instructor.
Se fe dara un peso o valor a cada alternativa. como sigue:

A) Ideal = 10 puntos

B) Satisfactorio = 8 puntos

C) Suficiente = 6 puntos

D) Deficiente = 4 puntos

Se obtendri el porcentaje de acuerdo al ndmero de participantes que respondieron al cuestionario.

B) Opiniones sobre el curso
Subraye la respuesta que considere correcta en relacion al curso

L. Al inicio del curso:
a) Usted conocia los objetivos y contenidos del curso .
b) Usted tenia una idea general de los objetivos y contenidos del curso.
¢} Usted conocia superficialmente los objetivos y contenidos del cursa.
d) Usted desconocia totalmente tos objetivos y contenidos del curso.

2. El curso:
a) Cumplio los objetivos en su totalidad.
b) Cumplié los objetivos en lo esencial.
¢} Cumplis con los objetivos de manera esencial.
d) No cumplio los objetivos.

3. Los conocimientos que usted adquirid del curso son :
a) Totalmente aplicables  su drea de trabajo .
h) Aplicables solo a ciertos aspectos de su trabajo.
¢) Interesantes pero dificiles de aplicar en su area de trabajo,
d} Sin interés e inatiles para ¢l desempedio del trabajo.
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4.. La duracion del curso fue:

2) La m4s adecuada para asimilar los contenidos del curso
b) Conveniente.

¢) Demasiado larga.

d) Muy leve para asintilar los contenidos del curso.

5. Considera usted que ¢l curso

a) Le despertd interés ¢ inquietudes para conocer mds sobres el tema.
b) Cumplié completamente con sus expectativas.

¢} Le resulto eficiente para conocer mas sobre el tema.

d) No cumplié completamente con sus expectativas.

6. Elaula:

a) Fue la mas apropiada para el desarrolio def curso.

b) Presenté parcialmente las condiciones necesarias para el desarrollo del curso.
¢) Falt6 acondicionarse.

d) Fue inapropiada.

7. El horaric asignado al curso:

a) Elel mas conveniente .
b) Apropiado.

¢} Incomodo.

d) Inadecuado.

8. Usted calificaria el curse como:

a) Excelente.

b) Bueno.

c) Regular .

d) No adecuado.

Usted calificard 1a opinién del grupo sobre el curso dindole valor 2 cada alternativa, como sigue:

A) ideal = 10 puntos

B) satisfactorio = 8 puntos

C) suficiente = 6 puntos

D) deficiente = 4 puntos

Se obtendra el porcentaje de acuerdo al nimero de participantes que respoandieron al cuestionario.



2. SEGUIMIENTO DE LA CAPACITACION

La evaluacidn realizada en el centro de trabajo permite, por una parte, verificar el grado en que los
pariicipantes modifican su conducta de acuerdo a la capacitacidn recibida y por la otra, {a correccicn de
planes, programas, organizacién y gjecucion del plan implantados para el personal de nueve ingreso.

Asi surge la necesidad de seguir la trayectoria personal de los participantes con ¢l objeto de determinar en
que medida ponen en pedctica en su dmbito [zboral {os conocimientos y habilidades adquiridos duraate el
curso.

RESULTADOS DEL DESEMPENQ LABORAL

Este punto lo considero muy importante en la etapa de evaluacion, ya que la medicion de resultados
implica conocer la relacién entre los costos y beneficios de los cursos de capacitacion.

Se realiza un analisis de §os costos respecto a: gastos de introduccion, impresion de materiales, papeleria
sueldos del personal del drea de capacitacion, vidticos, bibliografia, horas-hombre de los participantes
cuando su asistencia al curso repercuie en produccion de bienes, etc.

. Los objetivos de un programa de capacitacion se pueden expresar en términos de resultados como :

Reduccién de cambios de personal .

Reduccion de costos.

Incremento de eficiencia .

Reduccion de quejas.

Mejoramiento de {a moral.

Lz calidad del servicio.

{.a disminucidn de desperdicios.

La disminucién de gastos por detericro de herramientas y equipo.
La disminucién de inasistencias e impuntualidad.

Un mejoramiento del ambiente de trabajo.

s 8 8 & & & 5 % 0 N

Es notorio que estas repercusiones no se podran observar de inmediato, por lo que es primordial hacer un
andlisis en varias etapas, a los tres meses, a los seis meses de haber otorgado {a capacitacidén.

Es muy importante conocer la aplicacién de los conocimientos o habilidades adquiridas al desempefio del
trabajo, y los cambios de actitud que se observen en las labores cotidianas. Para realizar lo anterior es
necesario conocer el desempefio en el puesto del trabajador (analisis y valuacién de puestos) y el nivel de
rendimiento o productividad def mismo en el curso (calificacidn de méritos ) ya que los resultados serfan
parciales y poco objetivos.

Existen varios criterios de los tipos de evaluacidn, pero en general hay dos aspectos:

El momento de su aplicacion vy o que se pretende medir |

Evaluacién diagndstica o pretest: es aplicada al inicio del proceso de ensefianza aprendizaje, se debe de
contar con parametros para comparar el antes y después, conociendo asi los efectos de la capacitacion
ademds de incluic datos de las caracteristicas de los participantes como escolaridad, sexo, edad
experiencia laboral | ete.

Evaluacion Formativa: denominada también continua y tiene como fin obtener informacién para adecuar
¢l contenido y los procedimientos a las caracteristicas y expectativas grupales vy saber como se estan
logrando los objetivos planteados.
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Evaluzcion Terminal refiriéndose a la medicién de los logros finales del aprendizaje y a determinar la
efectividad del curso o del programa de capacitacion otorgar juicios para el desarrollo de las actividades
futuras de capacitacion Esta evaluacion puede clasificarse en inmediata, a mediano y a largo plazo. El
otro criterio de tipo de evaluacisn es por lo que se pretende medir y puede ser

Evaluacion General si se evalia todo el problema

Evaluacién parcial si se evalila solo una parte det programa o del curso .

Dentro de la evaluacién hay tres tipos de pruebas

t. Las orales que son utilizadas en todas las sesiones y son preguntas que se hacen a los participantes.
2. Las escritas que consisten en un estudio sobre temas especificos o en preguntas objetivas.

En el empleado como consecuencia de su capacitacion. Algunos de los instrumentos utilizados son: el
registro especifico, las listas de comprobacidn y las escalas estimativas.

Para decidir que conductas van a ser detectadas en el vendedor de nuevo ingreso que se observaran se
deberd recurric a los objetivos del curso que se impartié, en donde quedaron establecidos los
comportamientos que se adquiritin o que serén mejorados .

Los datos gue se obtengan representaran un material de alto valor informativo, pues de esta manera se
pondra estar en posibilidades de emitir un juicio real sobre la aplicacion de los conocimientos o
habilidades adquiridas en el curso de capacitacion.

3. Las pruebas précticas requiere de manuales, representa la manera mas efectiva y directa de probar la
habilidad de una persona procurando emplearla siempre que sca posible en la temdtica de los cursos.
Recordemos que uno de los propositos de la capacitacion es orientar v estimular al personal ya que la
propia empresa siempre se encuentra en desarrollo v es necesario satisfacer necesidades en todos los
aspectos, por lo tanto se requiere de una evaluacion continua y permanente.

Para un trabajador es estimulante en la superacién de personal, et conocer su rendimiento en relacion a fa
capacitacién. E| futuro de la capacitacién depende en alto grado de la evaluacion y del uso benéfico que
se le dé.

El seguimiento de fa capacitacion es significativo debido a que es la fase que cierra todo e proceso y sin
este, la capacitacion queda incompleta.

Comprendemos por seguimiento el proceso que permite comprobar ¢l reflejo de la capacitacion a
mediano o a [argo plazo, en los individuos, en los grupos y en la empresa.

Los criterios para efectuar el seguimiento de la capacitacion, es primordial considerar lo siguiente :

Se debe de contemplar el seguimiento desde el momento en que se formula el plan de capacitacién ,
considerando el tientpo v el lugar, es decir, programar el seguimiento,

El seguimiento debe de servir de base para planear las futuras acciones de capacitacion, considerando el
tiempo y el lugar. ¢s decir, programar el seguimiento.

El seguimiento debe servir de base para plancar las futuras acciones de capacitacion con una mayor
objetividad, detectando grado de cumplimiento de los objetivos desviaciones y el reconocimiento de
soluciones.

Debe de ser colberente respondiendo a los objetivos

Debe de ser constante

~
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CONCLUSIONES

La importancia de capacitar va mas alla de invertir en el ser humano , no solo genera utilidad a la empresa
sino que si se sabe encauzar la capacitacién serd un gran incentivo para el individuo, se podra tener
personal satisfecho capaz de colaborar cuando se le pida, con la garantia que lo hari bien desde la primera
vez (sin errores ), puesto que de antemano se fe prepard. Ademas de que aprendera a ponerse ia camiseta
cosa que hoy en dia es dificil por el constante antagonismo que existe entre el jefe v el subordinado.

La capacitacién vale mas de o que cuesta y es un requerimiento inaplazable para todas las empresas que
deseen progresar, ya que es ¢l medio mas eficaz para salir dei subdesarrollo econémico propio de los
paises latinoamericanos. Sivve como una de las herramientas mas valiosas para hacer las cosas siempre
bien,

Uno de los mitos de la capacitacion es que el empleado se niega a recibirta lo que ha sucedido es que en
muchas ocasiones los programas no ofrecen atractive, o los instructores resultan tanto O menos capaces
que los trabajadores .

Lo cierto es que los trabajadores no estan motivados por la capacitacién ya que no ven en ella ni a corto
ni a largo plazo un medio para ganar mas Es per ello que corresponde al empefio de los empleados, al
interés del patrén que este fruto rinda de la mejor manera.

Por otro lado, la competitividad exige la integracién de muchos factores que 10 solo tienen que ver con la
capacitacion de los vendedores, su conciencia de hacer las cosas con el éptimo cuidado y dedicacidn , su
orguto junto con el resto de la empresa dada, de lograr el mejor producto o servicio porque la calidad de!
servicio debe ser a nivel global .

Al relacionar la competitividad con la calidad total, se debe tomar en cuenta que un articulo o servicio
que compruebe su calidad puede competir en cualquier mercado sin importar la procedencia.

México ya esta metido en la politica de la calidad total consciente de que de otra manera no podra
hacerles frente a los mercados internacionales .Falta muchisimo por hacer, y hay que hacerlo ya que por
supuesto se puede y esto fo afirma un comentario del sefior Stempel Presidente de General Motors “, Las
mejores Plantas de Nuestra compariia? “ Las de México .

La realidad indica que en México ya se tomd conciencia de que ser competitivo es conjuntar esfuerzos
personales y colectivos para orientarlos hacia la productividad eon calidad .Se necesita contar con una
infraestructura econémica politica sélida, un sistema edueativo a la altura de las necesidades tecnologicas
¥ cientificas del momento presente y futuro sin descuidar su aspecto humanistico , con una fuerza laboral
bien capacitada y organizada.

Dada la situacién econdmica, el caos de la micro, pequeiia y mediana empresas serd preciso conjuntar
fuerzas para fortalecer la debilidad actual . Si el 99 % de las empresas mexicanas pettenecen a este
tamafic precisan de capacitarse ardua y formalmente ya que las amenazas de desaparecer se pueden
convertir en oportunidades de continuar en ¢l mercado ya sea nacional o esta Mundial.

Ninguna empresa s¢ puede dar el lujo de malgastar energia, mano de obra gastos en procesos y mucho
menos de correr el riesgo de perder mercado pues en este momento no se perdona la ineficiencia y el
despilfarro. Por supuesto para lograr este principio de calidad se requiere un amplio programa de
entrenamiento, todo el personal y en todas las funciones que se reatizan para garantizar las cosas bien
hechas desde el principio .

Teniendo como resultado de la capacitacion un cambio de actitud positiva y de calidad en la organizacién
para realizar todas sus actividades bien desde la primera vez ¥y no desgastarse en reparar todo lo malo que
se hizo ayer sino concentrandose en todo 1o guee se haga para hacerlo bien desde el inicio
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