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RORMULACION DE EIPCTESES

Si el Cliente recibe ¢ meior Serviclo dentro de las liendas calg,

entonces, la Capacitecion que se le da @i personal s iz

zdecuada.

it



I ROGUCE [( b

Una empresa dedicada al servicio debz medelsr Ia calidad del servicio del misme modo que

conduce al persanal, considerando x su personal como cliente - Io que espersn, lo que necesitan

v oémo se les puede proporcionar ese poquito més -, s deckr, Iz gente constituys wn sisterna de
A s e
someitn,

“Cada aspecio de las actividades de une firma se determing por iz competencia, motivacién v
eficacia gemersl de su orgenizacién humesna. De fodes las taress administrativas o
administrecién el componente humano es iz (ares central v més imporanis porqus todo lo

dermés depeade ¢z lo biex que s2 lsve 5 cabo.™

=1

a prioridad més relevants en tods negocio debs ser ganar v ratener ai chemte,

Los Recursos Hwmaonos represemtss wns Ge Sus mas prandes imwversicmes, puede ser

impresionante. Bl reclutamiento, 'z seleccidn v ¢l srtrenzmionto o capacitacién represemtan

zlgumas de las més cbvias.
i La capacitacidn quncz es ung opeidn exira, sing que es éstz ol cantro det negocic!
E! perscns! requiere de cursos de capaciiacidn va que a tavés de estos pueden desarroilar no

solo sus conecimienios técnicos de los que puede depender un negecio, sinoe también lzs

hasiidzdes y valores interactivos gue son Iz esenciz del servicio,

1Byess, Liedy L. B, Acministisién de Recursos Fimanos, pig ©



B gensral, o servisio se base en secienes nars suministear la satisfrccién i clieme y 2 ia

vaz 95 procurs gue of servicio ses mejor que el de Iz commetencia pars obisner asi mayores

utilidades.

Lzs empreszs que 56 dedican a prestar servicios deben:

¢  Contar con personas capacitadas,
¢ Limpieza de ias msialaciones
¢ Dar informzcién de los beneficlos que Iz empresa proporcicna al usuarie coms o as la

I

vuntualidad, seguridad, uus mejor stencidn personzl, comedidad y gazamtis

»n

¢ Llevar 5 czbo sncnsstas.

Es necesario que el nersona! se sienta orgulloso del esiablecimiento, de sw gran linea de cafés y
demés preductss, asi come estar capacitades para prestar un excslents servicio. i los clientes
ohsarvan cue e personal o5t orgulicso de st producto se dzsdn cuentz gue las Tiendas de

o A N - sy mmenam wmn my e Gmer
Caid son un JUghr Cigng para fSgrSsar uns v olra vez.

L3 emprass que desea lograr éxilo vrimere debe de hacer una seleccién adecuadz del personal
de venta, tzmbién es Imporiants que considere siempre guién es ef consumidor ;Tuél es ol
segmentc de mercado que se deses setisfhcer? v jCudles son sus caracteristicas, motivacicnes,

agtindes, costumbres, hébitos, ¢ 7

Asimismo es importante que [z empresa conozea las razsaes por las que el trabajador dessa
aCicarss @ .E L4007 CB Veriss, Ve oue oon Tetuenclz o gz posce 2 vocatith &8 STVIT ©

£

oxisien olros futereses més imporizmies v las vemias son una acdvidad sestmdania parm

solncionar provlemas escndmicos funediaios



INTRODUSCION

La empresa Gespuds de hacer Iz ssleceién de su perecnel de vemss dibe prescuparss per

progorcionaries capacitacion.

Existen pos o mengs cusizo aspecios importantes gue deben considerar siempre,

o Corfesia

Q

Simpatin

Honestidad

[¢]

Seriedad,

[83

Digbe existir stempre una comunicscién directs con los vendedores, yo qus elios esifn en
continua mteraccidn con los clientes v nes pueden dar informacidn fresca sobre los gustos v
necesidades de los consumidores, las ventzjas y desventajas de nusstros producios son respecto

a oz dz iz compelencia.

oy






CAPTULS  CARACITACION

CAPITULG ©
CAPACITACTION

£.1.] GENERALIDADES

Bntrenzomiento es toda clzss de ensefiznm oue se dz con fines ds preparar & trabajadores y

empleados, convirtiendo sus aptitudss innatas on capacidades pam desarrollar yo desempefiar
P pa

un puesie 1 oficio.

Se distinguen Lzs siguiemss clases de sctividades ds extrenamiento:

3 ENTREN AL ENTRO IR ORIC D 2 i R AMIERTO PRACTICD
S;za.le darse pare todas ias capacidades gue se| Se da para un 33 'es*o CORCTES v dzterminado.

requieran en un oficio ¢ profesidn.

Exige se adquiers mz desireza ospesiSicn o| Consiste en ia adguisicién de esa desirsza,
counar el pussto que 5¢ stz tiene oue derss uns Czpaci{acidn sbrica

pravia.

Se necesicz pare pucsios cxlificados, téonicos | Se  reguiere perz les o calificadss o
Py H oL

. ! R
¥ giesrivos i semicainfcados.

|
!

Dertvo de la educzcién {adouisicidn meslectuzl e biees cuitnrsles), se commrenden los

ig1ienies aspecies dsitvies v compliementanios:

A, ENTRENAMIENTD, preparecién parg ums (ares, en este 52 incluy
. iz

1. La CAPATTTACION de cardeter :edricn, de ampliitnd mayor v 2ars trebajos czlificades.

2. B ADIESTRAMIENTC de cardctar priciico ¥ pare un DUSSIO SONCTEIS.



CAPTTULD 1 CAPACITACION

T, DESARROLLE, l» FORMACION resveridn pera desnrroliar un bus: enmleads.

1.1.2 TMPORTANCLA

Diz a dia con mayer cenviccién las empresas verifican que fos Recursos Humsenos son
active més importante v Iz bese de cleria de ventaja competitiva en um plan de desamrolio
exraidgion, os decir, Iz identificacién dal ser nmano con le empresa es [a dmica base que haré

posible ¢ cambio permaneite pars eviar ¢l avencs ds Iz competencia.

Gren pate de les difeultades permanentes oe se viven en una organizacidn, proviensn de la

2daptacidn dal rabajador a un idea! de trabajo v ambiente 2boral.

La esirsteciz ds! negecio, orientzda 2 Iz aita competitividad a trevés ds bisnes v servicios que

satisfros los regueriznientos debe comtcner de merers Amdamental fos planss de desarmclle def

TECUIS0 NUTREND.

1.2 ;QUE ES LA CAPACITACION?
1.2.0 CONCEPTO DE CAPACTRACION

Zs el proveso de adquisicidn, asi cbme de desarrclio de conochmientos, habilidades v actiudes

:

pars resnonder adecuadaments 2 Ias taress v responsebilidadss de un puesto de trabaje, en un

pt CLIDO jeSFZCﬁG‘ determinade.

“Agcién © conjurtc de acciones tendientes & proporcionar ylo desarroilar las aptitudes de wna

Dersona, son el al¥fn de prepararia para gus desempele adecuadammentis su counaciin © pussie

de trzbgic v ios inmediztes superiorss. Sw coberiurz abarce emizs ires, los zspecios de
eencién, memoriz, znilisis, sitfesis v eveluacidz, regpondiesndo sobre fode gl drez dal
aprendizale cogRoshive™.L

2. Rea Trealse, Jexés €. Como €iapzesticn: ks pevesidadss de sopraiodién e Tos aupaniencionas, pdg, 25,

tay



Lz Ley Federal dol Trebajo en su Ardiculs 132 refrente z lzs oblisaciones ds los petenss en
su fraecidn 15 dice que se debe proporcionsr copaciiacién o sus trabajadores que los permite
elevar su nivel ds vida y productividad conforms 2 los planes v programas formulades, por el
patrda, ¢f sidicate v sus trabajadores aprobado por la Seoretaria del Trabaje y Previsidn

Social.

1.2.2 CARACTERISTICAS

La capscitacién debe aporter la necesided de ssher smalizer problemas v de identificar fos

dates necssarios Darz st solucidn,

o Busca que el participante pueda apotiar mejoras al progese de produccién de bisnss yio

servicios en forma dirseta o indireca.

o Oriextz In mejors dz los conocimientos, habilidades, senducias v actitudes.

o Serealiza en funcidn de la producciée o presiacién de vn servicio

1.2.3 OBJETIVOS

o Dgtar a la ompress de recursos oumznos alizmenis calificados en ténmines ds

conocimientos, 2abilidades y actiiudes para un adecuzde desempefic.

Uo7 Lo o - SIS 31 Y gt NEY A L SNy = Sl o egiagem
o Lgsarioular um seninmiento ds tesponsabilided hpcln In crgamizacdn o travds e uns mmayo

sompeitividad y consclmientos apropiades.

o Perfoccionar 2 los gecitives v empleadcs Tare ¢ desempelio de sus puestos sctusies v

frturos,



CAPITULO 1 CAPACITACION

A

e

o Actuaiizar a los giecwiives v cmipleadss Femte ¢ fos cambics sducacicnales, clemificos y

ternoidgicss.
o Maejorar las relacionss interperscnatss entre todos los miembros ds la erpanizacién.
o Coadyuvar al 2icance de Iz Risién v Objetivos de Ia empresa.

No hay que perder de viste que los anteriores propdsitos, tisnen su punts de partida ea Jos

oljelivos sefizlados en of Asticulo 153-F de Ia Ley Federal del Trabajo que al texto indica:

“Lz Cepacitacién v &f Adisstramisnic debarin emer por olisie:

s

. homalizar y pocfeccionar los conesimientos y habilidades del trabajader en su actividad;
asi come, propercionarie nformacién sobre Iz aplicacién de nueva tecnologiz en &lla.
2. Prevarsr al trabajader pars coupar tna vacanis o presto de Rueva creacin,

3. Prewvanir riesgos de trabajo.

3. Ex generzi, megorar las aptitudes del trabsjader.”
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G4 z

L3 MITTOBOS DE CARPACITACION

L.3.1 LA CAPACITACION Y $US ESPRCIES

Se divide en razén de su fin v en razén de su méiods,

En razde de su fin

=1
3
&

MPLITUD implics, ios slgnientes cotegarias:

i

que se da sobre sonccimizates que serdn avlicables demiro de un pussio delsminado.

La qus se dz gobre conosimisates ap¥icables e todo un ofcko, sobrs meténics e general.

oo

Lz que se imparts sobre eouccimizntos que se refieren 2 toda unz rama industrial, bancaris,

comearcial, e,

e e a B 7 e O
La capacitacién cultural de cardeier sumamente genarel, de ecuerds con la nztumsiems de fa

czpaciacidn, podames distnglr:

1} La capacitacidn que sz da of obrero o empleads. Se refiere o lo qus se conocs con el

7

nombre de “induccién del trabajador™, sirve para explicar 2l trabajador que ingress, sus

reglas y pragtaciones.

2} Capacitacidn de supervisores. Tiens dos aspesios principales o téomco kz manera concrate

como debe hacerse ol trabaic gue esid bajo se viglanciz, v &l adminiswative, que

- )
comprexde aspestes teles odme ssber plemcar v diswihuir 8 trebzio, smselarn, ordenar
esccger & sus wabajaderss y asoredarlos, s2lifcarios, memener lz discipling, resolver las

quejes, estimiler ¢ emtusizemo del trebgiader, Jormer ¢ esoiniu de STUDo, PIEVERT ¥

re ol =
ooTIegiT CaleCiss.



CAMTULO 1 CAPACITACKN

3) Capacitacién de ejecutives, Se refiers 8 cimo preparsrics para osupar puesios o
sespensabilidadss de mayor categoriz, déndoles cenosimientos en planeacidn, oreanizacién,

cemtre:, Snanzas, mercados, reaciones humanas, relaciones publicas, .

Er razdn de fos métodos empleados
L& capaciiacion se divide on directs e indirectz, siendo l2 primera aguéiia que se da, express v
formalments, con métodos de ensefisnza, en tanto que la sequmda es aguéiia en la que, para dar

capacitacién, ss wiilizan ¢iros medics para sus Snes.

£.3.5.1 CAPACTTACION DIRECTA: SUS METODG

[£7]

Clages. Se caracieriza por unz ensefianza sistemdética. Su principal caracterfstica radicz eo la
enposicidn [s cuwal se realize Dajando a detalies, permitiendo pregumtas por parte de fos

T,

s non 2
Bonrtmen ey o ¢ o asdbdondmlon o o
r?alwaluavé y ALV LA LIS C i

z.
Cursos breves. Se bacen o oo 2 un fema especifice dentro de una materia més ampliz, fa
duracitn e muy variabls, pero ordinariamerte vz de 8 a 30 horas.

Becas. Cuznde unz emprese quiere dar capacitacidn directs, wtilize of métado de enviar 2 sus

emplendos o funcicnarios & centros de ensefianzs superior esnesiatizadss e ase aspecio.

Comferencias Consistzn 2 unz exposiciée, ¢e 1 2 2 horas como misdmo, muchgs veces
seguicas de pregunias v respuestas, sobre un tema que pueds ser tratado sn cse tiewno, Buscs

wreduci un hopecie, a (ravés de recursos oreforios v madios sudiovisusles, presentands algtin

=

tema panordmico, con el Sr de encler en los oyewes ¢ mterds por mvestiger v seguir

estudiznds por su cuents,



Miado de cases. Tonsisie en tomzr como base do la ensefianzz “wn caso comcTsin”, OO
mventzds, sine sacedo de iz realided de Iz propls empresz © de olres. Se entvegn
)

5 N L. ] = T Pyoree - Ao iyt o - T s e o P
AnUCIDEGEMERIE POl @3CTilo JICAT CEEQ £ W05 S.UIINCE ¥ O5ICE 4GBl LBVET SQULCIONES paTe

discutitles en 1z sigmiznis sesitn.

Cursos por correspondencia. Sus iinitaciones de éste sistemz para capacitar al persomal

racican & 1o sigaiente:

= El valer del surse depende de la calidad del mismo.
B Su valor y wtilizacion, dependen de! imterés gue pongz < empleade & quidn se va 2
capackar.

¢) Siempre hard faka el papel del maestro.

Instruccion programode. Consiste en un sistema por ¢! cual, ef shumno despuds ds leer un
trozo de informacién suficients, tiene que respender 2 preguitas e se i hacen. La principal
vemtzje radica en que el slumno pucde gracuzr lz intensidad de su aprendizzie, ya gue
comstaniemente se le estéin Sormulznds wregunias, v tens 2 nosibilidad directa e inmedizia de
ver si su contestaciom s adecuads, se le oblige 2 pensar sobrs lo apreadido.

1.3.8.2 CAPACITACION INDIRECTA: SUS MEDIDS

Ldesas redondes. Som sl mejor medio para &l estudio < problemas pricticos sobre todo detipo

administzativo, srmcipalments cuande hitervienen fmncionzrios 4z alko nivel.

=

Publicociones. 83 editan pare ensefiar ure materiz determinedz. Nos meferives espesialm
z las cevistas o boletnes que ss divigen 2l persongl, con el Az de Heovarle kfomuecidn cus le

Yo o L T T -], i Lo oy 24 i - C P
Tegrite igTEsETle, ¥ LEnTD O 05 CuAes 8O SUICVRLna UNE 82000 TESE AUFURE CRECTIANAZS

iedrica.



#zdios eudiovisugles. La wilizacién s petieclas, Alminzs, camsles pueds sar o vecss, medics
dz gran valor para mneulear clerss rosionss da iss que de oirz maners serfe Gifel convencer 2l

perseng..

1.4 AREAS DE CAPACITACION

o Conocimiene del producte
o Crigenes

o Degustacién

o Ateneidn al Cliente

°  Servicis

o Presemtacién

o Sistemas de Control

o Preparacidn de bebidas

o Mantenimiente de Bquipo

o Limplezz dzl Logzl

1.4.1 EN EL ARE,

g
7]
&
Q%
5
b
@]
5]

Ernisten dos factores oue dan ung vertaje competinva:

& Imformeeida

o Concsimienios

Es necssacio tomar estes dos factores céme pilares para lograr ia crsztividad, inmovaciéa v iz
tespuesia al clemie sogim su demends. Quienes dan respussis 2 esio 5ot ios Wabajaderes

cuindo se encueritan capzcisdos v motivados para hacerio.
£y - -

=
Es



1.4.2 NTVELES DE CAPACITACION

1. Capacitacidn de wdiccitn o umbrda:
Sz preporciona al trabajader de nueve mgreso, su 2fn e ambizntarlo 2 su nusve

entomo leboral.

2. Capacitacion de actualizacidn:
Consiste en proporcicnar 2 los irabajedores los conocknisntos frascos, novedcsss,
relativos & los avancss tecnoldgicos, cambios estructuraies v deszorolie de muevas

teorias, gue le feciliten of desempefio de sus  funciones leborales.

3. Capacitacion de reconversion ¢ readaptacion:

[l S T B G L i AP ey b L N O Y
e u.nyc'iﬁw SUERLS 0w Of Ecu_u.:zwv;_ Ul PUSET dg irecs 50 218 CusitDuled OO Uil Cidag

de wilidad

4. Capacitacidn destinada a Iz promocion:
Se observe cuindo presenta um pussio supericr © de Ausve creacidn v los candidatos 2
ccupario son ¢apaciados pare Concursar por ésie.

5. Capeciiacion para ke especiaiizacion ¢ perjeccionaimienic.
Se imparte 2 los Wabajadorss con un aito nivel do calificicién en su puesio que

2

Teguisren profundizar ] conocimisnto de hebifidades espetificas.

8. Capacitacion para Iz rehabifitecién,

Sg Yeva £ cobo para preporcionsr fmmacids profesionz!l 2 webaladerss cue hao

Fakitd r

sufids dleunz enfermedad o accidents de webzo.

Iz
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7. Capagitacicn pare ¢f desarrolio:

ie

=

Consisie er nroporcionarie sl individuo fo informecién v conocimieatos qus

pe:méﬁa:: ’”"‘.ﬁ;ﬁ"’""&.“" Y& Siusiarss a s eniomme socic-fzboral,

1.5 EL PERFIL DEL PUESTO

1.5.1 DESCREPCION DEL PUESTC (concapnte)

Forme escriiz en que o consignsn izs Smclones que deberdn realizarss en ur puesto, estd s

pueds prasentar en forms genérica v analitics.

..5.2 CONTENIDOS DE LA DESCRTPCION DEL PU

=]
[43]
=
&

Timle o Nomibre { con el cull se dentifics &l puesto)

2. Propésito u Objeiivo (mision o mets a realizar)

3. Alcance v responsabilidades {es la descripeidn 82 los quehaceres aue ¢l
trabajeder habrd de ejecutar)

4. Miveles y grados de swtoridad (erasguia)

5. Criterics y esténdares de desempsfio {actvidades cuenticables o términes de objetivos)

L& TRABATD BN ZQUFC

L fwitm S bede pepmeimesdd L hponda am Te i - =
Fi gxtte e tofe oogamizneidn estd basado e- lzs gerscmas gue trebslar e compumie. Cade

Dersens ¢8 tns parte veiicss ¢ imporante que puede aportar idezs

it}

fNSE COmLSs ¥

Bl gorcapto Crupe es kb unidn yo vineulacién e mdividues cus persiguen

Dosean infereses afines. Bl grupe siempre debe perseguir alcenzar mefas v objetivos



fandamentaies pama le orzanizacién kaciendo uso do clertos medics are lograrlos, ademss de

que cadz integrante sienta Iz Ihartad para contribulr, asi cdme s responsabilidad por el &xlto.

Las necesidades que busca sztisfmesr < sor bumano no se reducsn 2 lzs econdmicas o

meteriales sing 2 las de tipe nsicoldgico.

El doctor Abrahem Maslow (1954} postuld que &l hiombre poses una escala de necesidades a

saber:

I, Necesidades fsiologicas fo primarias),

Scx aguellzs indispensables pars iz coaservacidn de la vida: Alimentarse, respirar, dormir, .

Pueden saciarse, 2 diferencia de lzs secundarizs, éstzs Gltimas son especiﬁcamante hurmanzs.

iecesidades de segumaaa

2. F
El ombre deses 2stzr, en iz medids de o posible, subnerio de contingencias fauras requicte

sentir seguridad =u el fotrs provisionarse de satisfactores, parz 8 vy para su familiz, do

zeusrdo 2 l2s necesidndss primarizs: necesita, senilr seguridad e cusmis 2l respetc v la

estimacion de los demds componentes ¢ sus grupos sociales

3. Necesidades sociales,
Paza scoreviviz, el ser mumeng netesis, sulvo raras excepciones, zharse; requiere vivir Gentn

de ura comunidad. Hasie 2hi of zepecte netzmente wriliteric de Iz seciedad, pere &l ser humanc

nieTesits sentir que pertenecs 2f gripo ¥ gue 88 2 zcepts dentre delf mismo.

4. Necesidzades de estima.
£i sombre le es mmprescmdible; emocicnzimente darss cuenis cus conshitye LI SnCUSNUTD

i o - fe P U iy pu s e e T o N N T
esimado Qeno G5 CONMEXIO Of rSECICneIS LISTDErSCna.ss Cue 86 LISIANTED CeIiTD o8 @

TACHN



CAPITULD | CAPACITACION

communided; no solomente necssits semtitse zorecizde v extimade stao cus, ademés le preciss

destacar, comtar con clemto prestigic snire les integrentes de sus grupos en tna jerammuia.

5, Necesidades de mgfo}reaiizac;'én.

El ser humsane, requiere comuznicarse oon SUS congeéneres, vertirse hacia el exterior, expresar
sus conocimientos y sus ideas; asimisme, requiers trascender, desea dejar huella de su paso en
este munde. Unz maners de lograrlo es perpetuéndose en la propia obra, 2 imvds de la

.

LIgacon.

’

1.7 COMIURICACION

L.7.1 CONCERTO DE COMUNICATION

Fn sz 2cepcion més generzi, comunicacién es accidn y efecto de hacer 2 oo, paricipe de lo
que wio tens, descubrds, manifestar, consultzr, conferir con ofros wn asunlo, tomando su
parecer.

“Br Iz locaided Wriglet, ¢s ¢f nroceso mediante el cufl s trasmiten significados de una
persena & oire . Pars Berclscm y Sieiner “es la transmisién de iz mformacidn, ideas,

emocionss, hebilidades, por medio del uso de simbeles, palabras, cuadros, Sguras, gréficas..

“Cormnicer es zn werbo active o trausiive, fo que lleva 2 considerar gue toda comunicacion

siempre se ¢z en dos direcciones, @ incluye haste Iz respuestz silencisss; implics cormpresién
£y ? £y E'y 'y 'y

= m Ty - - e AF o e, . o P il s
TS0 €N INUSA0S SrUDCE O MSIICICIes SO0 DEISIEn FRICu00ET IIMpOrlareiy £ fietas ECIUVICELEE

N e o -

tendientes 2 informer, ensefisr v ordenal a ios Sud0GNEgos ™. 5

2. Flores de (oriar], Sergla. Hacin unx comunicediSn edoimstrative integrar, pig. 24
3. Thiderm, pag, 24-

13
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Lz comunicacitn pone en movimiznto, inyesis dinamismo a todas las estructuras sociznies del
mds variado orden. Mo imporia el tamafio o las funciones, ¢ 2 fuerza que dota de cohesidn 2
los grupos para dares [z solidez gue gerantice su permanencia. Tiends 2 evitar ios conffictos
ents los esferzos, iz duolicidad de aress o lz cmisién de ciras; 2 robustecer iz confanza, &
estimular y motivar 2 los miembros del grupe. Elimina los motives de discrepancias v facilita
los acuerdos; advierie Iz inminencia de catdstrofes, faciiica las medidas para disminuir sus

conseruencias.

Aportz todz la informacién que ses necesaria, 2 fr da que bz “oma de decisiones 1o respondz 2
la inspiracién o ai capriche. Puede existir ¢l dnims do coeperar para un propdsite, paro lz Btz
de comunicacitn, traducida en fekia de coordinacion, 2rreja resultados contraproducentes.

Ex lo que hace 2 las relaciones humanas dentro de cualquier organisme social, parucularments
&rezs de trabaje, Ia necasidad de comumicacin : RIS,
31 5o imferrumpe ia comumicesidn regnecio de 'z informecidn gue ol trabajador necasita conocsr
acerca ¢e sus labores, no obtiene resultades. §: ka comunicaaion oon su superier jerdrgunico B

tiene lupar, o es pobre, se atenta contre 1a eficienciz, por Skiz de colzboracidn

La comunicacién genera wnz conwivenciz mavor en el seno de lz organizacitn v gue las

R R G JU L My 4 meds mremionTas
5 FNEGIENIR (& COMURICACION UMD DUILE BIan Falss

9y

DETEOTIES 38 wEVED ISR UNES COn o0tEs,
un2 incesanie cormisnte de buens voluntad haciz e organismo v sentarss las basss €8 [z mumie

comnpreside.

A partir de ios aitos niveles hacie lz bese descendente, s necesane que tionds z cubyir o que

"L

deben saber v o oue desean los rabamadores.

b=t
[N}



CAPACITACION

Be dirsceidn inversz (descendente) de los subordinados hacls log niveles jarfrericos supsriores

{directos o indirectos), deben abrirse fos canales, 2 fin de posibilitar que zdemas

de la informacidn relative divectamente al trabaje, fuyan constaniemente las noticiss sobre

superencies, quejes v

0

Lz comunicacién es una calle de dos direcciones v ia dindmicz del proceso exige recinrocidad.

Establecer v rmantener relaciones armonicas con el persomal, baszdas en uma fluida
comuricacifn reciproca ¥ en acciones que contribuyzn z lograr que todas las personas que
irsoajen en 13 organizacidn encusniren satisfiecién piena en el desempefio de su (rabajo, ¥ que

sus zefftudes baclz = empress sesn favorables z ésta, &cilitande asf Iz comsecvcida de

oiietivos.
L empress deber?d establecer medios fluidos de conumiczcién ascendents y descendenie con su

erscoel. Le zscenderts tendr? come Ao conceer los problemes del persemzl, sus buszas v

e

malas cpinfones acerca de 1z orgenizecicn v los moiivos que en dsta se basan. Mrentras que iz
comunicacién descendente buscaré informer 21 perscnal sobre fog plenes, objstives v polfticas
generales de e organizacitn, [os reglamentos de trzbajos y sus fundamentos, fos cambios

e (o g =
Imzorizntes e Iz orgerizeciin.

La comumicacicn efectiva en dos sentides, es lz clave para obtener unz relacién cficaz exire ¢l

Hsizbiecer una comunicacién recivrocz, smeera entre I orgenizacida y sus piblices. Es
esencialmente importante que iz organizacidn se dirfiz siempre a los “piblices” con la verded v

2

no tratando de crearies ideas v opmiones favoravies 2 1@ organizacidn, pero qus realments scn

f2lszs.
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£.7.2 INFORMACION QUE SE LE DERE PROPORCIONAR AL

PERSTNAL

Existen clertas informaciones bésicas que se deberdn invarizblements comunicar 2i parsonal

como base parz fomentar su inferés, comprensiéa v apoyo hacia i orsauizacidn.
Py &

o Informacion general sobre lo que es la Organizacidn
Cudles son sus objeiivos, planes y noliticas generales, los producios o servicios gue offess, su

posicidn en e migreado, su deserrolle, su contribucidn en ¢! desarrolle v bienesiar de

comunicac, las labores ds investigaciér que realizz.

o Los reglamenios y normas de Organizacion

Zl reglamenio intsnior dg trabajo, ast como las nolkicas def deparamenio en cue se esia

o Log prestaciones y servicios sociales exn gereval gue se ofovgan of pevsoned
Lz Organizacién debs proporcionar ampiia y constants informacitn = st persenal score iss

prestaciones v servicios scciales que ss les cuorgues.
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.1

“Ur servicio, es un productc imangible que comprends une zocién, una giecucitn o un

esfierzo que pueds poseerss fisicamente.”s

2.2 INFORTANCIA DEL 8%

VIO

Los servicios s¢ suministran medizate la aplicasién de esfisrzos humancs y/o mecinicos
dirigidos 2 perscnas u objetos. Por ejemplo, un servitio como la educscion involucrs los
esfuerzos de los produciores de servicics (los profesores) crientzdes = clientes (los

estudiantes)

los servicios tzmbién pusden abarcar ¢l use de esfuerzos mecinicos dirigifos 2z persomas
{mansporie zéreo) ¢ = cbjetos (iransportes de carge). Muchos servicics se suminisiran

medianie ¢f usy ¢e componentes fangibles como nerramientas v maqumariz. $in embargpg, s

principal diferenciz entve vn bisn v un servicic consiste en cue esie tliume esta controlade per

i, Fischer, Loura Merscdoicenis, pig, 164,
2. 2rics, Wilhao M. Merketing Concentos v iss, iz, 3656




grvilio

ARG

B! servicle ai cliente fvoluera cuslguier zetivided humens o mechnica cue agregees velor &i
profucts. Aungue ¢ ssrvicio sl cliemte se 2scciz meguiarments 2 la vente ds hienes, los

comercializadorss de servicios también proveen servicios I cliemte. Por ejemplo, muches

empreszs de servicios ofrecsn garantias 2 sus clientes en un esfuerze por incrementar of valor,

2.3 CLASIFICACION DE PRODUCTOS DE SERVICIO

Lo servicios constituyen un grups ds productos muy diversos y wna organizacién pusde
cftever mas do unz clase de ellos. Bntre los cjemplos de servicios estd o slquiler de
aomébviles, reveraciones, culdado de 'z selund, parques de diversida, cuidedo de mifics,
restaurantes, enire oiros. No obstante, los servicios pueden znalizarse de manera significative

en dos Sormas:

1} Como una Hnea continua de blenes simples hastz servicios simples.

2} Por categorias ¢ servicios.

Los bienes simplss no emsien en of emome comercizl de hoy, por lo general todes los
comercializadores de buenes suminisizar servicios 2l cliente Bor ajempic, wn producto tangibls
J ey Tt e ‘nﬂ,-mda' & m hn—nninﬂ £
v que predominantements es un diexn, como @ azicar, via dolbe despacharss 2l almacén,
zsignirsele un precio v colocarse e 1z esterterfs antes de qus el clisrie puede commrarle. Por
o tamle, précucaments todos los produciores de atiiculos ‘ambidn son provesdorss de

SSTVICICS.

24
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2 L SERVICHOD

2.3.0 CATECORIAS DE SERVICIOS

Los servicics también pueden clasificerss de acuerdo con diferantes categorizs:
L. Segiin ol mereado ¢ tino de cliente 4t cuat sirven

Un consumider o una empresa.

2. Por ¢l grado de intensidad ex mang de obre.
Les servicics que 52 basan en pessonzs son propensss 2 fuctuaciones en Iz colidad entre un
pericdo v el siguients, en cambio Iz colidad suministrada por los servicies basades en souipos

es jz misma de ur diz 2 otro, con reres excepcionss.

3. For contacto con ol cHente,
iz nstalaciin debe ser tn compeonente mmporimte de iz evaluacién

general gue el consumidor hzee 4of servicic,

APARIEZNCEA DI UNA TIENDA

La dacoracién y aparienciz de una tiendz miluirin en Srma direcia en sus ventas. Ya sea que
se trate de una franquiciz (&2 cuys caso, ke imagen vz esté predeterminada hasia clerto pumto),
yma suswrsal qusva de une frma ya comecida (donds puede elegiz o nivel de veriacién Y
similitud asf como varizcidn con ¢l estile de los demés}, o u negecic nueve (Honds 2
creatividad dictar? ol coneento que necesita), la imager s st loc2! es un slemenic que no se
wiede ignorar

&Gné caratieniza uns brenz tiends?

Lz marce debe provocar tne hpide Meifeoasdn v caconccimuenio, un S wosiar e

nombre. Joa busnz tiends debs combinar su estratesiz de mercadeteiuiz en cusTto ¢ st
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mercado [segmentos), preducto (beneficios v valor), comunicacién (publicidad v promocidn do

ventes; y merchandising (material punio de vents). Este disefio debe ser homogénes, v 1o més
semalio posible, que permita fucir mejor &l producte y nacer que ef procese de ventas sea més

aficients,

{Por dénde emnezar? Lo primsro gue debe considersr sem los factores clave:r Producto,
mercado, consurnidor, ubicacitn v proceso de comprz. (Qué vende: Un producto o un servicio,
o ambos? ,Quidn os su smercado mete? No es lo misme venderle 2 un nifio, oue 2 un gjecitivo,
¢Quién decide Ia compra: La esposa, la madre o el misme consumider? jQué ten tépide 25 &2
weria? jiequiere de tm amibionte v trate forma! protecelarie, ¢ este es imrelevante, impulsive v
Jovial?

Después considere ef “temz” do Ja tiends. Este debe estar directaments relacionade con el
arogucto v con In experiencia o vglor ssoociades, ;Cud! ez of mensaie aue so daser tranem’tir?

i Gué tamis aerividad deses pare abordar 21 clfente?

ARATOMIA DE UNA TIENTA

LS expertos 16 sugieren considerar ios siguientes puitos para lograr Iz tienda mefor vestida (v

Iz s exitosa)

% Duminacids, Le intensidad v iz tonelidad dependerin de products. Fueds utiiizer colores

n

vivos Zaiz =z dulcerz, sombrzs pera un restauranie, © £speics para Gendas muy

]

zequelizs. La iuz naturz] la pveds aprovecher con ventanas o con domos, v otear un clme

-

Tlatural v fesco.

% Colores. Estos dependen de su producio v de los valores y erosicnss zsocizdos. 2z
seesiones los colores agresives wweden despertar sstimulos v deseos de compra de sz

o

Droducio.

22
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o Py

Materiales. Aqui deben tomar en cusnta pisos, mobilisrio, aredes v plafores. Bn of caso 4

[5)

servigios, los mosiradores deben ser sencillos.
Jperecicacs. Toms en cuentz todos log pasos imvolucrados e la venta, v disefe pensonde
€% 32 perscnal Y ou Su ciieuis.

Aparadores. A iravés de estos usted inteniz vender ur sstilo de vida, una experiencis, Bz le
dramatizaciéa del uso del producto.

+ Dhstribucién. Lz ambientacién es un elemento Importante. La idea o5 aprovechar 2l maximo

¢ espacio, facilitar i epidez de la ventz v & servicis.

Lz eapacidzd Jel provesdor de servisiss.

Loz servicios profesionales tlenden 2 ser més complejos y mucho mis regwlades gque los

TABLA Ne. 1 CATEGORIAS DE SERVICIOS

servicios no profesionales.

z 7 AR A PP JRPU. WL S
Seatin o} oblstive def proveedar de servicios.

Com fines de Tucrs o sie fnes de fucro.

Tipe 2 mercade

| Consumidor Reparaciones, cuidedo de nifics, cuideds de

i prades

; Erimresa ; Consultorie, servicros de conseriartz tmbaj"dﬁresg
‘ g temporaies

|lC:5?.d5_ﬂe ‘migacidad o3 mars de gha f I

! Basado on personzs Revaraciones, educacién, oomes de cobelic

L . v e . . - £

" Baszdo en equipos

Telecomenicacionas, ozinesros  de aguas |

minerales, transporte pivlico i

&

rego de contacto con of clleme

Estrecho contacio

i Cuidado <2 ia saind, howeles, resizurantes, vigjes |
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adrans
| Pogo contacio Declaracionss de impuestos, lavade en 8620, |
grvicio posial |
Capacidag gel proveedor ce servicios e
Profesionat Asesor legal, servicios de contabilidad, cuidads

o PR P PR Py,
12! Bomrinime Adorsdeiiane Sommovunot s tdileldmn
gk SOTVICICE SoISstcos, STERSHONG PRICLHOT

Ohbjetive del provesdor de servicios
Con nes de lucro Servicics financieros, seguros, restaurantes
Sin fines de lucro Cuidzado de la satud, ¢ducacion, gobicrne

2.4 CARACTERISTICAS BE LOS SERVICIGS

Las caracteristieas distintives ds los servicios, son seis:

o
I

1) Mmtangibilidad

) Insepzrabilidad de Iz produccidn v of consumo
3} Perecibalidad
4} Heterogensidad
5) Releciones basadas en of clisnis

&; Contacto con of cliente

1) INTANGIBILITAD

Lz caracteristica princinal que diferenciz o servicio de ur bies es Iz intangioilidad, iz cual
significa que w» servicic mo Dusde verss, “ocarss, sshovestse v olomse For lanie los

consuridores 2o pueder pesesr Hsicaments los servicios de 2 mznemz como se 2oses un bis.
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2} INSEPARABILIDAD DE LA PRODUCCION ¥ BL CONSUMO

Ee refiere al heche de que los consuridorss no pueden separar Iz producsién de un servicic de
Si ecasume. Los servicios se producen ¥ s consumen de manera simoiignes. Bn o marketing
de bignes, los consumidores pueden CrBTaT €l bled en una tendsa, llevario a cass v guardarle
hasiz que llegue ol momente de consumicdo. Tambidn significa que e comsumidor debe

participar en la produccidn de un servicio.

3) PERECIBILIDAD

Es Iz capacidad no wilizeds del servicic ez un periode dado; debide @ que no pusds

alrmacenasse por lo que afromtan emormes ousticuics 2! toatar de aquilibrar iz ofertz v

i

2

.

demanda.
las aciividades de servicios por Io general se realizan en un momento determinado, en el cual

‘es consumicores quieren utiiizatias. Este momenio se denoming demanda pico.

z empresa e servicios genera Iz mayor parte de sus mgresos duranis iz époce de demands
pico. Sin embargo, ef problema consiste en como shiminar Ia capacidad no wmilizads durente Iz
dewandz mo pico, cuando ios consumidores mo dessar iilizar of servicw. Muchos
comerciziizadares de servicies ofecen nrecios mas bajos duranie las épocas de demsndz pico

cox el fin de estimular mds consumideres pata sl use def servicio,

4) HETERCGINEIDAD

.

Como iz mayor pare de fos servicios s¢ basan en las personzs, éstos son suscsvtibles a la

heterogeneidac o veriacidn en iz calided. Debido 2 Ie nem-slezs <ol compeortamients humene

:
& 08 provesdores de servicios fas es muy diffcil prestar siempme un servicio de maners

consistente. Esta variacién en o calidad muede coumis 2! menos en cugts Yormes diferentes

0

1

} D2 una orgenizzcion 3 otre.

Z5
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2} e vm servicio g 00 €0 12 misms organizacidn.

3 De un punto de veriz al por mencr z otro en la misma organizacids.

3 B icio que Dresiz un nusmo empleado pusde varar de un cliente a olro, de un
43 El servicio que prest STO leado pust de ur cliente a olro, de v

iz & oiro o de una hora 2 oira.
En consecuencia, es muy dificil controlar Ia estandarizacién y Iz calidad del servicio

La beterogereidad ez realdad suministrz wme desventain a ios comercizlizadores de serviciss.
i< el

Deido 2 que es vy dificl la estandarizacidn de los servicios, éstos pusden perscnaiizarse

zrz settslsoer las necesidades especificas de cualquier consusnider.

o

5} RELACTIONES BASADAS EN EL CLIENTE
Z: éxio de muchos servicios depends de crear y mantener relaciones basadas en e cliente, o
ume imierzccion con los chentes gue dz come resmitades elemies satisfechos que utiizan
repeadaments un servicio con o transcurse del terpo

R
Zi proceso ds cresr v maniener relaciones besadas en el chiente se conocs come merketing de
relzciones, ¥ su objetivo es satisfhcer a los clrentes de mode que g convierian sn persones muy

]

leales al proveedor ¥ no haya probabilidad de que se cambien a un competidor.

Cuazndo se can 1o 74505 Necesarios pare salisticsr por conipisie i@ necesidad oel cliente, &

organizacion de servicios rezlmenie podria conserver 2 un ciente durance toda Iz vida.

5; CONTACTC CON BL CLIENTZ
Se reficre 2 la Iierzoeidn neceszna entre ¢ nroveedor del servicio v el cliente son 2l Bn de gue
se prests & servicio. Zor esta razfn, los empieades de servicios se convierten en w ingradienle

muy Imporiente pere Iz creacién oz chentes satisfeckes. Unc de los primcinics bisicos del

)
[«
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contacto con los clientzs o5 que los smplezdos satisfechos producen clientes sstisfeches v

VICBVEISE.

Las mvesigacicncs recientes revelan que la smtisfcodn del emplesdo es el faclor més
importants en el suministro de una alta calidad en el servicio. Para minimizar fos problemas
gcasionados por el contacto con el clienfe, Ias organizaciones de servicios deben emprender las
necesidades de los empleados entremindoles, dandoles mayor libertad para lz toma de
decisiones y recompenséndolos por su comportamientc ofientado haciz 2 cliente. La
imporiznce de los emplesdos fambién plemes un segundo probiema relacicnzde con &

contacte con ¢f cliente: La prestacién de servicios de estreche contacto g5 muy cosicss

Fia

TABLA No. 2 CARACTERISTICAS DE LOS SERVICICS Y PROBLEMAS
g MARKETING

Diffci! de eval

ey sﬁt‘-‘ : i -
uar por parte del consumidor

;
]
= N P ; t
El comercializador se ve forzado a vender ung promesa :
H
Diificit de promover y exhibiz !

H

Los precios sor dificiles de filar y justificar

Irseparabilided de Los proveedores de servicios son fumdamentzies pere su;

ia produccion y el presiacion

consume E! conswmider debe participar en ia produccion

Ciros consurmdorzs afecian los resutiados del servicip

El conswmidor no toma posesion Hsica

f Los servicios son dificies de st
Pereclilidad { 05 ServiCios no pueden inveniariarse .

+ Es muy dificil equiibrar Iz ofertz y la demands |

| L capacidad no uiilizada se plerde para siem:re H

¢ L4 = r .- -
i Lg dernzndsa es rpuy sensiole al fempe
H
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Heierogensidad Hs ificil controlar 1z calidad del servicio

[
Hs difici! estandarizar Iz prestaciér del servicio
i

Relzcones baszdas L éxtio depende Ce (@ SALeTacci6n ¥ @ MATICRITEens 42 108
2o el cliente clienies z large plazo
]} : Cémo generar negocios ge repeticion
| { Bl marketing <l relaciones se vuelve erftico
Contacto con el clisnte Los proveadores de servicio son fundameniales para su
prestacidn

Como entrenar v motivar 2 fos empleados s servicios

Céme gonvertir un servicio de estrecho contacie en une de

i pooD coniacto BArR reducir cosios

2.5 CALIDAT DEL SERVICID

e prestacion de servicios de aia oalidad es una de las tareas més importantes v drficiies cus

efons cuzlovler orga::zacién de servicios. Los consmmidores deben cbservar muy dz cercz 2

Lz caddad del servicie significa lz percspcifa que tienen los clientes sobive qué tambidn un
servicie setisface o excede sus expectativas. Son los consumidores guienes juzgzn la calidad

del servicio, no la organizacién.

Es importanie que las organizaciones de servicios determinen oué esperan jos consumidores v

fuegs desarrollen productos de servicio que satisgan o superer 2s5zs expecistives.

=i obsidculo mas grande que encueran s censumidores &l evaluer la oaiided Gel servicio es

z neturzlezs muzngicle cel avsmo. Le evaivacion de un dlen &8 mucho més Fell debide 2 que

.

tcdes los Dlenes poseen cualicades de Sidsquedz o atribrics tangivies, come ooior, esulo,

tamadio, texturs O giusie gue pueden eveluarse antes de comprar un producie.

28
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En cambio, los servicios tenen muy pocas cuslidades de bisqueds; af contrario de los bisnes,
éstos abundzn en cualidades de expenencia v cresncis. Las cualidades de experiencia, como
sabor, satisfaceidn o placer son atifbutos que pueden evaluarse séio duraniz la compra y ¢l
consumo de un servicio, Las cualidades de creencia, son stributos que quizd los consummdores

1o pueden evalvar incluso después de comprar v consumir of servicic.

Existen cinco dimensionss gque ios comsumidores wiilizan cuando evalian [n catidad det
serviclo: Tangioilidad, confiabilidad, sensibilidad, ssguridad v empatia De las cimco
dimensicnes, la confizbilidad es ¢ elemento més imporiante para determiner las svaluacicnes

gue hace ol cliente sobre la calidad del sarvicio.

TABLA Ne. 3 DIMENSIDRES DE LA CALIDAD BEL SERVICID

e e e
* Tangibilidad: Apariencia de las instataciones fsicas Un ¢onsultorio médico Hmplo
| Bvidenciz fsica Apzriencis del personal de servicio v g2 apariencia profesional
" et servicio Terramnients o equipas que ss willizan pers | La calidad <= los alimentios ex,
‘ presiar ¢f servicie i resiauranie |
‘ Confiabilidad: Exgeiited en Ia facturacidn o en eliUn estado de cueniz bancazia
‘ Consisienciz v | menienimienie de los registros [Scivie
ise:lec?acl en fa | Suminigirar los servicios en o momento|Une 1teservaciin de hotel
' glecusion del servicio  jacordade confrmads |
Un vikle que sale y Hega 2
E ! flegnms
153:1 inded | Devolusién &z lzs Lemades ‘eleféioss d2lln f&:ééé:&né}::;v};};'i;éhé, !
i Disponibilidad ] ‘ ciienies el vase de 1 do v cliente sin]
ibrens dsmosicidn de f Soministzo €o un pronto servicio {pue se fe pidz cue lo haga '
los cmpleados wars EMar.-ejc de solicitudes urgenies : Una ambelanciz que fege a“t
" Brovest el servicss E E treg minulos !

29
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Seguridad: Conocimiente v cepocidad  de los{Un  zsesor  fimanciere bien
Congcimientos empleados enireniado
competencia de  ios | Repuiacin y nombre de iz emypresa Un provesdor de  servicios

emplesdos v capacidad | Caracteristicas personales de log emnleados | conocido v respetade

de transmiliy El trate atento v gentil de un
seguridad v confianza médico hacia el paciente

Empatla: Estuchar ias nocesidedes dot clicnte Un cmpicads ds almacén gue
Preccupacion ¥ | Prescupscion ser los intereses dol cliente | escucha y wrata de comprender

atencién  individnal | Suminisiro d2 una ajercién persorelizeds | las queras de un clisnte

por watte de  Ios

enmpleadios

Los comercializadores de servicios prestan gran atencidn a la dimensidn tangible de la calidad

fel serviclo. Los elementos tangibles, como iz aparienciz de las ingialaciones y los emplezdos,

e -

COS BSPECOS de il Sefvicic que pueden ver con ZmisTiondsd & s

—— P, P
SOL ICeCUCiTia 30L 10

compra ¥ al consume. Deben asegurarse de que estos elementos tangibles sean consistentes con

iz imagen general 42l servicio.

2.5.1 ENTREGAR UNA CALDAD EXCEPCIONAL DEL, SERVICID

El suministro de meners censisiente de wm servicio de afte cabdad es muy dificii. Todos les
conmsumidores hen expenmentzdo servicios deficientes commo. Lerges Hlas en lzs cajes
registradores de ux almezcén por departzmentos, demors & la selida v Mlegada d2 los vuelcs,
¢amzrercs desstenios en un resiauwsante v empisados de banco descortsses.

Logicamerte es imposible oue unz oigemizacitn de servicics pueds garendzar ums calids

excepcicaz. &gl sarvicie durante of 100% gal tiermpo. Sin embarge, Say muchos pEscs que una

crganizacidn pueds dar pars aumentar 1a provabiidad de ofvecer un seovicio de 2ia caudad.

3C
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"‘l.

Le empresz do servicios debe comprander lo: costio Sctorss qus zfectan iz calidad del

servici:

1) Comprender lac necesidades el chente
lZs necesario que los provesdores comprenden lag expectativas del cliente en of momento de
disefiar un servicio pars satisfacarias o superarlas. Lz imvestigacidn de marketng pusde ser de

gran ayuds @i estz esfierzo Con frecusnciz, laz o

frecusncia, laz empresas d

aat

&
1%
£
a
£
¥
[/
E:
E
g
g
7 i

1

formales o ghmos foco como medic para descubrir lzs necesidades v expestatives ds los
clizates

Curos zomercislizsdorss ds servicios, en especiai los restauranies, wtilizan tagjetas ds
comeniarics que los clientes pueden wtilizar pars manifestar sus quajas © sugerancias. Giro
enfoque consiste en interrogzr 2 los enpleados quisnes iienen la liberted pers manifestar sos
opiniones ¢ idezs.

2} Eepecificaciones de la calidad del servicio

Le]

Unz viez que bz orpanizacidn Jsya comprendids las ascesidedes de sus clientes, debe establecsr

ios objetives pars ayudar @ garentizar la entrega de un buen servicio.

E! compromiso de los gerentss con wn servicie de cxlided a3 quizd ¢l aspecic mis mmpotanie
de izs esspecificnciones de Iz calided £ servicio, Los gerentes de servicios GUe se compromaten
2o In calidad se convierten &1 modelos parz todes los empleados &2z orgamizacién. Esie
compromiso mctvz 2 los empleados de contscio con e clieme pars gue aczten las

sszecifosciones dal sorvicio.

3} Zesemzelo de los empleados

Uy vez gue Iz orgenizacién iz sus sstdnderes de cziidad de servicio ¥ que tonos los serentes

52 commrcIelen oo dsics, le orgenizacidn ebe eucenitar las menerss de maravtizar que los
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emplezdos de contzeto con el clienie desempefen Dien su lmabaje. Con fresuencia, log

emplezdos son ios miembros que recibsn mencs entrenamicnto v salarios méis bajos,

Las ergamizaciones de servicios doben temer en cuentn gus los empleades de eontacio so1 &
vingule més importante con ef cliente y, su desempefio es fundamental para lzs percepcionss
que tiene ¢l clismte sobre iz calided del servicio. Los medios para asegurarse de que los
entpieados so desempedien bien es capacitarios de mamera adecuada para que comprendan
cémeo deben realizar su trabgio, Bl sistems de evaluaciée y compensacién que iz orgenizacién
wtilize tambidn fnega un papel o ¢l desempefic de los smpleados. A muchos empleados de
servicio se les evalia y recompensa con bass en medidss de rendimicnte, con volumsn ds
veztas o por 11 ausencia de errores durants el trabajo.

Perp les sistemas que wiilizen Ias medides de rendimieto descuiden otros ASpEctes Imiporiantes
relaciorados con ol desempelo del Trabsjo: Amabilidad, (rzbszic en emuipe, esferzo v
satisfaceitr del clisnte. Es posible qus las medidas de desemnpefio orientadas al cliente sean una

mejor base de evaluacién v recompensa.

Este tipo de sistems estimula 2 los empleadss  taner oz cuenia ias necesidades de los cHentes,

ex lugar ¢e ceniTarse imicarents en ias venias ¢ en las wilidades.

&, Mazefo Je log eupectotivas del servied

Las eonpresas de servicies reconcosn que deben Siar expectziivas realistas soors @ servicio
que puedez presar. Natzs empresas pusden esteblecer tales expeXativas por medio de iz
wuplicidac v de uns dues comumicacién interns.

73

Pars cumpir las sromesas heches, Ia empress necests tener 1ma brenz commmicacién inferne

]

tre sus depariamentos, en essecia! los de gerenciz, wublicidad v de operscicnes de los

3z
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TABLA Ne. ¢ MODELD DE CALIDAD DL SERVICIO

! Conrorender las necesidades del cliente

L.

Tnwvestipacién de marketing i

F Especificzciones dz 1z calidad del servicio
fo Ubjetivos del servicio
to Compromiso de la gerencia para un servicio de

P galidad |

Calidad dei servisio

- Tangibilidad

- Confizbilidad
I - Sensibitidad

- Segurtdad

- Empatia

k)

s Desempefio de los empleados

o Epfremenento {08 empleados —
'l o Sigiemas de evaluacién y compensacién b
‘ i
i hizngio de ias expeciztivas del servicio i

. |
’! o Publicided P
4 —

.
o Eusts comprloscidn imterme i

34
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EL MERCADD Y EL PRODUCTD

3.1 MERCADO / IRTRODUCCION

La palabrs mercado tiene muchas acepeionss esizs varian de acuerdo al &rea de conocimiento
en que sz wiliza ¢l coxcepic. Pero todos commciden en gue 22 @n of merczdo donde se
determinan los precies de los bienes y servicios a través del comportamiento de Ia oferia v Ia

dernanda.

3.L.1 CONCEPTO DE MERCADD

46 T

Es 2i ozl de individuss v orgenizaciones que son chientes zctuales, prebsbles o potencizles

de un producio o serviclo para completer esta definicidn deben existir tres aspecios:

¢t Lz presenciz de personas que ponen los preductos @ disposicidn de [os individuos cox

necasidades a cambio de uns renumeracicn.” t

Tembién se prede hablar de mercedos rezles v mmetcades potencizles.

< Bl mercade real se refiers a las personas gue normalmente adquisren &l producie.

¢ Hi merczde notencial 2 todes los qus podrian compratio.

I Bistaer, Loz, Mercedetotmiz, iz 64
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Zos mercados ge distinguen esencizlmente z hase de los moiives y fimciones de sus

eomnpradores, no de las caracterfsticas ds! producto que compra.

Los mercados sor complejos y muy peculiarss, para lo cual es neceszric captar las cualidades

esenciales y caracteristicas Sncicnales del mereado.

Existen tzntos mercades como productos hayz, es decir Iz clasificzcidn depende del tipo de

CIINTSSA gue e {rate.

Lzs empresas teren identificadc su mercado v, pame siic en s practicz Tos mercados

princizalmente se dividan en:

1} Mercade de Bienes de Constme.

2} Mercado de Bienes de Capital / Industrial.

O Mereado del consumidor, Tos bienes v servicios son ramtados o comprados por individucs
Par® 4 use personal, mo para ser comercizlizzdes. Las perscnas compran con muchs
frecuencia pequefias cemtidades de productos v no hacen grendes estudics pzra decidic iz

commpra, &2 &6 sin &n de fvero.

O idercado del producisr o industrinl (erapresss matufaciurerss, produciores agricolss,

industis de 2 comstruccién, entre ofras; esté formado mor idividuos cue adenierer

8

predoctos materias primss v servicies pars le oroduccidn de ciros benss v servicics. Su
oR;etive prancipal ¢s la obtencién de wilidadss; pare iograric, se debe tener un zko grade de

conccimiento ds los proveedorss v de los chientes, unz wlommanidn acmalizadz ds como se

)
[+
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encuemire lz commerenciz, ur sndlisis del medie, un conocimenio de las reguiaciones

gubsrneamantales.

De éstos mercados se pucden dividir cizos:

¢ Mercado @2l revendedor también se le lama de distribuidores ¢ comercial {mayoristas,
minoristas, agentes, corredores) esté conformado por individuos ¥ organizaciones que
obiicnen wilidades al revendsr o rentar bienés y servicios 2 otres. Sus caracterisiicas
principzles son: Bl producic no sufie ninguna fransformacion, sus fnes son de luers, existe

una whanezcién en lzs compras

O iMereado del gobiernc esta formade por las instimciones del gobiemo o del sector piblico
e adguisren bienes o servicios para llevar & cabo sus principales funciones, { tpo social)
compra ung mezcia de progucios qus considera Necesarios para lograr ¢ mantenimiento ds

la sociedad.

O Mercada internacional es dquel que comerciaiizs bienes ¥ servicios en el extranjers.

3,13 SECMENTACION DE MERCADDS

31 mercedo mexicano e sumamente heterogénec v ¢s nesesaric Egrupar & 105 ConsSLrRinoTes

qve posesn las mismas caracisristioss.

£
0
@
o
Q
ot

moimg del mereads ¢ nscesano celimitzrio perz proporcionar seTVicios gue
extisfrgen lzs recssidades de los consitnicores, Esia limiizcidn so debs & in heterogeneidad de
fcs mencados formados per compradores que buscen una ciera calidac y centidad en los

nIcduCios v que Henen dishintos indcreses de compra.
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“Los cambics regicnzles de poblaciSu son de especizl merds, por las acusadas diferencias que
supcnea en 1os tipos regicnales de gastos v ! comportarsiento de los conswmidores Asi por
gjemple, los clientes del ceste gastan relativamente menos en slimentes v mis automéviles que

st:s paisanos del noreste™z

Qriro movimiento geogréfico de considerable imporiansia comercizl o5 la migracién continua

|:!4

> lag zonas

También es importante el éxodo de las cindades z los subwbios, numercsos trabajadores se
Irzn ido desplezendo = lugares mis apantades de sus cantros ds trabaje, debido principalments
21 desarrollo ds los sutomdviles, ds fas grandes vias de comunicacidn, v del irdnsito ripido por

ferrooarril y autobis para quiencs tienen qus trasladarse al kugar en gue presten servicios.

_|

3.1.3.1 CONCEPTQ DE SEGMENTACION DI MERCADOS
La segmentzcién de mercados ¢S un proceso mediamte ¢l cudl se identifica o se toma 2 un
grupe d¢ compradores homogénses, es decir, s divide ¢l mercade ¢n variss submercados o

segmentos de zcuerdo 2 los diferentes dessos de compra v reguerimientes ds los conswridores.

Los slementos de cada submercado son similores =2 cuamte a preferencias, necesidades y

conmporiamiontos.

Parz rezlizar una segmentacién de mercade s efbciliz un proceso v consiste e

-

z) Conocer las necesidades de. consumidor.

2. idem, plz. 75.
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Cresr w1 producio v un programa de mercadotecnia para aicanzar ese submercato ¥

satisfacer sus necesidades.

Producir una variedad distinta del mismo producto para cada mercado.,

Antes de sepmentar un meresdo se deben reslizar estudics J¢! misme pera deferminar qué

stie es notencial v dirigirss 2 ellz con un producto especifico.
Y 2 2

3.1

3.2 SUBMERCADOS IMPORTANTES TE CONSUMO

Exnire los consurnideres hey encrmes diferencias de edades, ingresos, niveles educstivos, tipes

€e movilidad v gustos. Por eso o3 convenients distmguir grepos diverses en el mercado ¥

desarroliar servicics y proGucios que respondan 2 sus miitdples necesidades. Actualmente hay

submercados gue merecen atencién exclusiva.

™

El mercado de la juventud, pueden distinguirse oixos ires sectores imporiamies: EY
mercorio de nifios (alimentos parz bebés, prendas nfantiles, pafiales), of mercadc de
adsiescentes © mepores de 20 azfios (disces, estiles Je peinades, rope, articulos
deportives}, v ef mercads de colegios o ceniros superiorss de ensefianza (libros, rope,

cerveze, vigie y olros,.

7 mercads de ciudadenos mayores. Fsie mereado goriftrico tiene gusios v necesidades

especifices en cuemio z glimenics, vivieads, vestido, recres y atencién medics; sus

miernbros constiuyen wn mercade uportanis pams viajes por mur, aimentcs distélicos ¥

zyudas acisticas.
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(%

o133 BASES PARA SEGMENTAR UN MERCADC
Existe un gran nimers de faciores que influyen en la segmentacién de mercados, estas se
cormbinat para obiener wn conocimiento profimdo def mercado y asl obtener un perfii més

exacio.

Cabe mencicazr que en un mercado indusirial las variabies més importantes o las més usadas

Elvach

¢ Usuarios finales

¢ Necesidades de log ususarios

¢ Tass deuse

O Seasibilided 2 Iz mercadstecnin
¢ Ublcacién geografics

3.2 PRODUCTO

El producto es uns variable importante 22 1 meecle de mercedotecnia. Ya que puede sonstitulr
¢l active mis imperlanie de una empresa v ¢l contacto visivie con los compradores. i los
productos de una empress no satisfzcen los deseos v las necesidades de los ciientes, la empress

fracasars a mencs que 5 le hagan lpwnos gjustes.

3.2.8 CORCE?TD DE PRODUCTO

rodivglo os ¢l conjunto de beneficios v servicies que offece un comerciante en &l mercado.

"

Shewe, 2.CH, Smuh HR

&0
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U= producto &5 un compleio de atributos tangibles e intangibles e incluso embalaje, color,
vesio, prestigio del Abricane v del vendeder, gue el comprador puede aceptar como algo que
offrecs satisfrecidn & sus deseos o necesidades.

William . Stanton

“Un producto o5 aquello que se recibe a cambic de algo, pueds ser tangible o intangible v
comprende servicios generales o beneficios fumcionales, socizles y psicolégicos; pueds ser unz

ides, un servicio, un bien ¢ cuslquier combinacidn de estos ires.”

U bier, ¢s un ente fsico tangible.

U= servicie, o8 intangible; os el resukade de 1z splicacion de esfiherzos humsnos v mecinices s

Derscass 1 objsios.

Las ideas, son conceptos, flosofizs, imdgenes o temas, v proporcionan ¢ estimulo psicoidgico
pars solucionar pioblemas ¢ adaptarse 2l entomo.
Los productos nos sirven para Gistinguir los mercados, porgue hay muchos productos gue se

consumen en mercados de tipo diverso.

Cruando les consumiderss compren un producte, adeuieren los beneficios v la satrsfeccién que

£y

oregn ¢ut ¢l producto les suministrard.

3. B, Willfzm M. Martseling Consepios y B piz. 276

£
yo
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b

3.3 CLASIFICACION DE PRCDUCTD
Loz productos se clasifiean n dos categoriae generzles:

L. Productos de Consumo: Scn aquellos que estér. destinados a ser utilizados v adquisidos por
los consumidores, de acuerdo a sus deseos ¥ nezesidades, se pueden wilizer sin elabomcion

H 3 or mymemeloe
{ ConSumicor Y puchen

industrial adicional; es decir, son adouirides ea Gltima insancia

™ ai
gL T LAl ussaiiag DOL €

clasificarse e fos sipuienes subgrumos:

=> Duraderos v ne duraderos: Los productos durederes sor amicules tangibles v de use
cetidians. (Televisores, zutas, refrigeradores, estérens, licuadoras). Les se duradsros son

fos que tienen poca vida. (Alimentes).

= Los de cenvenienciz o kebituzles: Estos son relativamenis barstos ¥ 8 COMPran ¢on mucha
frscuencia. Parz su zdquisicién los compradores sealizan sélo wn minimo de esfierzo de

compra, es deciz, sin planificacitn (cigarros, dulces, pasias dentales).

J

= e cleccitn: Son aguelios cuyes ziribumos sz comparzn oo el process de seleccién de

cornpra {prendas de vestis, perfirmes, relcies).
=> Zepesiales: Son andeules con carmaeristions Gnices o de dentificacién; ol sensumidor esid
disouesto & seerificar su economiz o esfrerzo tara adnuirinios ¥ por su mwmie no Jase 2

idez de acentar oiro articnlo {zutoméviles, sagurcs de vida),

= No buscades: Sen ssticulos que & eonsumnidor no identifien aungue los necesite o deses, es
decir, 58 comprEn cuands debe sclucionarss probiems inesperade ¥ de los cusles los
clientes no estén 2l tamo ¥ en cuye adouisicin i2s personas no mesesariaments igusan [un

..v_.JO los servicios dewm ﬂ@s‘&‘f&lt, de un ’3&.."1“@011 b
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2. Preductos industrinles: Sor bismes o servicios wiilizndos en o produesidn de oires
atticulos, o8 decir no se venden 2 les consumidores Gnmales. Abszresn SWmnisires,

zocesonics, servicles ¢ ineluso Ehbrices o equipe v 5o clesificn e

&

Enstalaciones {plantss industriales, terrencs)

&

Egquipos (rerraimiantss),

Mater:ales o operacion {aceites, papeleria, focos).

o o

Materiales de Zbricecién,
Prodncies semifcuredos,
Productos terminzdes,
Productos Gnales,

Materiales de empague

.
3.4 LINRL V MEZCLA DE PRODUCTOS

Linge de Prodhuctos

Crupe de preductos gue estan estrechamente relacicnados, ya sez norous saisfom wma clzse
de necesidad © porque s¢ wen conjuntamente; es um amplic gruno de productos dedicade en

esenciz, a uscs similares o caracteristices. Ejemmlos:

¢ Linez dlanen: Refrigeradores, estuis.
& Linez elecirénics: Televisores, radias, sonsoles, estéraos.

- - o . " an LI P s
O Lamez OB cosmiEticns: Légices labizles, sombres, rubores, esmalies, dnes.
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idezcla de Producias

Es la lista completa de todes los productos gue une smpresz oecs a2l consumider. Lz

estructura de mezcla tene dos dimensionss: De amplitud y profndidad.

¢ Lz amplitud se mide por ¢l atmers de lineas de pr cs gue ofvecs lz emprese en wma
lines Tambisn oe is somars corme coemdes d
linea, iambien se s conocs come vaniedad

3.5 DIFERENCIACION DE LOS PRODUCTOS

Ee el proceso de crear y disefiar produsios de modo que Ios consumidores los perciban como
diferentes de los productos competidores. La ides de nercepeidn nor pare del consumidor es
muy mpoertante en i diferenciacién de productos por cuanto fzs difsrencias enire estos pueden
ser rezles o percibidas. Las primeras pueden imclvir calidad, caracteristicas, estilo © vrecio.
Las segundas, creadas por percepeicnes (subjelivas o Imsginarias), se basan en Iz tmagen del
producto. Bl elemento més inporiants ous diferenciz un preducio de e o5 ia marca. Existen

ires aspecios fsicos de ia diferenciacion del producio:

3.8.1 C.‘.‘*.\..{EDAE‘ DEL PR yDIOCTC

Lz cahidad se reflere 2 las caracteristicas generzies de un producto que lo nermilen que se
cesempefien como se espera para satisthosr las necesidades deb cllente, es decir. calidad,

sigrifics cosze diferentes pare clicntes diferentes, nare slgunss durabilidas mnplics celidad
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Los consumidores consideran aue los producios de aka calidad posssn estas caracieristicas {en
au ovden): Confishitidad, durabilidad, facilided de mantenimiente, fcilidad de uso, w nombre

de marez conocide y confiabiz v precio bzjo.

El concepto calidad da? sroducte varia entre clientss, hay dos elementos do calidzd que son

iguales sars todos: Bl nivel v la consistencia,
T ¥

v EF mivel de ealidad

Es Iz cantidad de calidad gue poses it produsto. Los consumidores juzgan iz calidad mediante

conmaracionas.

¢ Copsistencia o capocidad de wn producto para sumirsirar el mismoe nivel de calided
con ef transcurse del fiemps.

Tonsistencis significa, entonces daries & fos consumidorss iz calidad gue esperan cada vee que

compran &l producto, ésie implics una cormparacion de calidad dentro de 1z misme marea, con

1 Tt Lo i T we o] e are] £ 4, J 7
el paso del tiempo. Tambidn pueden compararse con la de los produtios de competencia,

Er conjumts, ia mayor calidad del sroducte significa que fos comercizlizadores cobrarén un

precio mas alto por el producto.

3.5.2 DISANG DEL PRODUCTS

Se refiere clmo s¢ concibe, planca v clabora un producio; ésic zbarca 1o suma tola! de tudas

iz cazacieristicss Ssices de t producto. Un componsnts del disefio es of estilo, 0 [a aparientiz

Ssice del Troducio; tamoién ncleye le fimclonabilided v Ia wiilidzd.
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3.58.3 SERVICIOS AR CLIENTR

i
E

fuchas empresas diferencian sus o%rias de producios mediente ¢! suministro de servisics

» . .. tad 7w . SRR T
soporie. Por lo general estos servicios se conccen como servigios 2l olisnte; ol téomins inc

Lriyoi andnios o Taonsmm nmiterdaidnd fu crmg momnmen
!‘Iﬂa:ﬂiﬂln? .ﬂs{“!‘zez‘zﬂ hm‘zﬂ O R il & s-‘ 'Q‘hi@i & Wi & Una ST

3

a ese producto. En efects, ol surministre de un buen servicie al clien

??’
@
]
§
3
:
:
¥
it

para diferenciar los productos en ol mercads compatitive.

&

3.6 POSICIONAMIENTD DE PRODUCTOS

e
-

El posisionamients de producios se refiere & las desisiones v actividades orientadas a ¢rear v

mamiener en In menie de los clientes un determinade concepio sobre &l producto de lz emprasz
(en relacidn con las marcas compeiitivas). Cuande los comercializadorss lanzan urn producto,
iretzn de posicionario de manera que éste parezca tener las caratieristicss més deseadas por s
marcado objeive. Esta imagen proyesiads es findamental, refigia los procesos de clasificacion
dz loz consumidores, wilizendo categorias del preducio parz tomar desisiones con mayor

répidez v facilidad.

Zs Iz percepeiln que tiene el chiente sobre los atributos de un producto en relacién con las

o vy e Sl T - VN SUNURURSE S, U S0 PR N
IRETCES SUInpdivES. LOS COOMDIECSTeE oIl un grEn numar I3 dsclsicnes de LoIaple

[

formz regulsr. Para svitar Iz revaluvacién continue de numeroscs preducios, los compradores

tienden a agrupar ¢ “posicionar” en st mexte oroductos parz simmlifcar lzs decisicnes de
eompra. 20 ugsr o dejar que los cheates posicienen los productos de meners mdependients,
con frecuenciz .08 comercistizadores (ratan por medio e pudlicidad de infiuir v de darles
forms & los conespios o nercepciones de los constmideres, patte a unz progresién natural
cuznde so utilizz Iz segmeniacicn de merczde. La cudl permite 2 vnaz empress dirigir unz

determinads mares nacls una sorcidn del mercads total.
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Una empresz puede posicionar un producto pare que compita de maners foaial con oirz
mmares, para evitar lz competenciz. La competencie flomsa! vusde ser cbjetive de
pasiciensmients ¢z un comerciatizador si las caracieristicas de desempeiio del producto son al
mengs iguales 2 izs marcas competitivas v o ¢l producto tiene vn precio mas bajo. El
mgsiclonamiento “rontzl puede ser apropizdo sun cuendo el precic sem mas alto, siles
waracieristicas de desempefio del producte son superiores. Por & contrario, o posicionamiento
como medic parz evitar lz compeenciz puede ser lo mejor cusndo lzs carzcicristicas de
iesempefio del producto no difieren de manera significativa de las marcas competidoras.
Ademss el posicionamiznto de una marca pare evitar ia competenciz pusde ser apropiade

cuanas ks merce Hene carscieristicas tnices gue son imporiantes para slgunos eompradores.

S: un prodecto see vlaneado de manera oorrects, sus atributos v su imagen de marea ko dardn
el alractive distinto que necesita. El estilo, la forma, Ia construccidn, e calided del rabajo y &b
eolor ayudan & orear iz Imagen y el siractivo. S los beneficios pusden iﬁemtiﬁ;:arse Foilmenie,
es mas probeble, que los compradores adquisran el producto.

Fs importante evaluar las posiciones de productos exisientes por cuante la perticipacion del

7
meicado v la rentabilidad de une marez preden forialecerse mediante ef reposicionamiento del

producto.

[

.7 CONQCER EL PRODICTO

Tome expertos de! products, los olientss nos Guscarsn para pedimos avads cuando tengan
preguntas (donicas aceres ol c2f o (4, Adumds, nuesto papel se expands adicionalmente pane
eyudar £ proporciongr unz ouenz definicion de los muchos serviclos que se presian. Zs

imporiante establecer la identidad v mansiar ! punic que se tens una variedad fantastcs ¢

mteresante de preducios v servicios con el uso, compra, v conswino de catd,

47
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i hacernos una pregunta Una respuesta pronte, amistosa y con confianzs, sitve bastants para
comenzar ta relacién con el cliente, 25 decir, mientres mds grande sea su cenceimiento sobre ¢l
wroduste mayer serk su oficacia como miembre del aguips. Cuando usted reaiza su eficacia,

usted aumenta su valor como empleade.

43
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Ingrosos promedio estimados, es muy esencial.

Za problzcitn, &l ingreso, Ia odad v otros datos demogréficos sen imporiantes en el prondstico
ael volumen y en guiar los gesios de promocién Sin embargo, lz estraiegls basica del plan
mercadatécnico estd detorminada por cualidades que inSuirdn en ia selecsién objetiva de los
mdividues. (Cusles scn sus intereses y maias basicas? ;Con guisnes se asesizn? Qué tino de
diversiones prafteren?

Como se vio en el capitulo anterior ¢! mercado de consumo est? formads por todos los

£

individuos y familizs que compran o adquieren bienes v servicios para consumo personal.

Los consumidores muesttan une gran diversidad en edad, mgresos, nivel educstive, natronss
de movilidad v gustos. Los mercaddlogos han encentrado wrovechose hecer unz distincidn

entre fos diferentes grupos de eonswmidores y desarrellar sreductos v servicios ziusizdos & las

nesssidzdes de éstos 8! un segmento de mercado es lo bestzte grande, zlgunzs compatias

puecen esiablecer programas especiales de Mercadonecnia para servir 2 este mercade.

49
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3

El vocabic cliente se refiere 2 izs actividades de comprar yfo utilizar en ung tiends o ¢z g
compatia periciicaments, por lo tanto al chiente sz le define en funcitn de une empresa en
especial, no asi 2l corsumider.

Segin el punic de vista tradicionai, z los consumidores se les ha definide en términos de bienes
¥ servicios ccondmicos; st concepeidn sostiene que los consumidores som compradores

potenciales ae producios v servicios gue se offecen an ventz de promocién.
E £ G I

Unz clase estd definida como agueilas personas que scn més o menos iguales en prestigio yen
ia condicién social que guardan dextro de 1z corunidad; imeractian regularmente entre &,

tznte formal comeo informalmente.

Bl precursor en iz identificacién de Ias clases socizies, cuyss descrinciones son ziin iz base
para et conceplo de class secizl, fue W, Liovd Wamer, dste estedid en Estados Unidos los

patrones sccizles en un grups de cludades comparables 2 hizo genercBzaciones.

Clage 2liz ¢ del reglsivo socizl, estd compuesiz de familias ‘coales precminentes,
csuslmenie con riguezs de segunds o lercern gencracion. Viven sin precsupacicnss,

meniensn Iz tepuiacién de e Samilia, reflejan 2 excslencia de su educacién, v meniflestzn
o 2

su sentido de respansabiiidad respecio 2 la comunidad.

o (lese alta Inferior, consisie en acuellos cuye fomtuze bz sido hoshe an su propiz

i

3@3&65%&3. HEste gruno &8 la éiile de EiEC'Lﬁ.EVQS, EG auevos A..éﬂiCD" :}ii.. esi‘,abie::idos :.rOS
= L= ..
L

metives ¢ éste srupo se mezelan antre la bisoueds de vids elesante de Iz olase gliz v el
o Fh -

esfverzo de la clase wedia afia gue busca el éxite.
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Clese mediz alie, se reflers 2 los somercmantes de msdianc éiciio, hombres y mujeres
profesionales v los hombres de una crganizacitn en ol nivel giommtive pertensesn = ia clase
media aliz. Manifestando sus metas y aspiraciones, se encuentran los gjeoutivos ovenes que
estan al final de lz década de sus 20 afios o en ia de los 30, quienes crecieron en las majores
familias v fueron 2 [os mejores colegios Tisne una educacién universitaria,

rolratahnrne da mfisies
v SISS GO QNS

s puesto dirsctive y de los pequefios comercizmtes. Asi como agueilos empleades
subordinados que ies interess ser respetados en sus clubes, sus iglesizs v sus oolonias. Lz
pzlebra “empelic”™ caracteriza of esfierzo de log individuos <o esta slass perz sicanzar su
melz, que es i “respetabilidad”. Viven e hogarss bicn mantenidos, localizados en un buen

tugar v tiener une cucnia de ahorros para ke educacién de sus hijos.

Clase inferior slita, s¢ conece 2 menudo come Iz “clase trabajaders”. Inchoye 2 trabajador
semicel:Geado dz la linca de ensamble. Muchos individuos de dsie grups estdn muy biex
magados pero prefieren no empleario, para volverse “respetables. Slios desean ia comodidad
v evitar la molestia de vivir en los srrabaies. Su objetivo es disfrutar Iz vidz ahora.

Clase inferier, comprende 2 trabajadores no calificados personas de caracteristicas émicas

L)

o asimiladas v l0s que tiener empleos esporddicamente, Lg goatie, ef fatakismo v “obtener
Pizcer cusnds 3 pueds” caracterizan Iz actiud de éste grupo nacia su vids escadmice.

Aungue fos nivelss del Ingreso 2o son los determunarntes de fa clase, exise clentz comrelacién

exire is clase v 2l ingreso.

A
Puidy
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Log elcses dentre de las classs. Fs posihle encontrar gropes identificzbles que tienen intereses

v coracieristicas de comprs esmecisles, los cuales se desarroflan dentro de une clese dada y

sleunzs veoss cruzan las fronterss sutre les clases.

Los agrupamiertos superprivilegiedos v subprivilegiados. Sl grupo cuyo ingreso es menor

gue ¢ promedic de su clese se congidere el gmpo subprivilegiade. [El individue

-
s
5]
:
3
I:.D

sugemrivileginde en Ta clage media akia, nommaimente nvertird su dinero en vizjes o en aigo

Urzos gammlos de grupos de consumidores especiales seou

Consumidores movenes. Gastan proporcicnalmente més gue los blances en ropa, cuidads
oersonzl, muebles, zlockiol v tzbaco; v proporciomelmente memos e awncidn médica,
aitmenios, (ransports, edicscién v entzetenimiento. Se desplazan menos que los dlancos parz ir

de compras v prefieren las tiendas de descuento a las que estan en of vecindzrio,

Consurddores anciores. A medida que envajess la poblzeidn, los ancianes (personas de 63
afios o mas), 52 esidn convistiendo en un mercado muy atractive. Durante mucho tiempe fus ia

meta de &bricanes de producios tales como Izxanies, tonicos y producios dentales, pere ahora

(=]

ese grupo zirae Iz atencidn de oires mercaddlogos. Se esmern que el tnercado de los anciancs
-

. El echo de cue los enciancs tienen més tiempe bre v dinere los hacs objetivos ideaes

a
@

D272 BECAUCIOs COMO Viajes, eniretenimiento, Testaurantes y olras zetividades recreatives. Su
eseo de parecer tan jévenss como se sienten, hecs = los zunclancs buencs cardidatos parza

sroducios ssoecisimente Feelindos an 4r08s como cosméticos v anicrlos do cuidacs petsonal,

w03a, elimentos nanimales v producios ners maniener busna condictdn Jsics,

Crros submarsedos de consemo (uferes, nispanos, jovenes;

P4
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Exisien oirzs clases de clientes en of merczdo indumrizl pueden idemtificarse tres clases

pensrales:

i Loe consumideres industriales, sor cuienes compran aticulos torminados para ccuparios
en ol negocie (as miquinas herramientas, las wméguinas de aseribir, los candenes v los

suministros). Los articulos no se van g cambiar © incorporar en otros productes.

L

Lrmadores ¢ clientes Industriales, scn aguelios gue compran articutos pare ncorporaries
en ios productos que venden, tales como las meferias primas, ruedss y ammaduras de

automdvil, U otras plezas conmonsntes.

3. Luos clientes mayoristas, son distribuidores que compran los productos v los revenden, 2 su
vez, a los fabricantes, los consumidores © quizd a otwes distribuidores.

-

ensunriter Enel, aquelios cue compren pars & consumo mdividual, de unz familia o de

ko]

ne_ e n

5. Comprader individual, o5 aguells en iz gve un individuo realiza unz compra con poca ©

mula influenciz de ios demds.

Bz éposas pasadas, ios mercacdlogos podian comprender muy bien 2 los consumideres

s

medlante iz experisnsis dizrin de venderes mercenciz. Pere el crecimienio del amalic de a8

n 0 ron

inas v de los mercados b gisizdo & muches de lzs personas cue ioman decisiones de

1l

3

td

lerczdctecniz del comtacto divetin oo sus chewtes. LoS gerenies cacs VeE nesssian teguris

g

whe 2 iz investigacién de ios consumidiores. En iz actuatidad gesien mids dinere gue nuncs pare



CAPITULO 4 EL CLIENTE

estuciar 2 los consumidores v encendrar respuestas z las siguientes preguntas: jQuida compra?
$Cémo compra? (Cudndo compra? (Er ddade compra? jPor qué compra?

La preguwrs csmiral es ;Cémo responden fos comsumidores a diversos estimmsios de
Mercadorecniz que la compaiiin podels user? Ls compafiiz que comprends en verdad clme
respondaran los consumidores ¢ diforentes caracteristicas, precios v lamados publicitarics del

producte, tiene una snormme ventajz sobre sus competidores.

Su punte de pariida es =l modelo senciile de estfmuio-respuesiz que se muecsize e ol modelo

geners: de la conduciza det consumidor:

| Precic j Tecnologmcos

| Plaza - Politscos |
i Publicidad - Culinrales !
! - Seciales '

Eleccién de producis
Eleccién de marce
Eleccida de distribuidor

Momento de la compra :
Coantidzd deincommz !

Lz foura muestez los estimuics de Mercadotecnia que entren en lz ¥ caje nege * det
eonswmicer v que producsn cigrizs respuestas. La caia negra tiene dos compolents, primero
lzs caracreristicas del comprador mfluyen en la manerz como éste percibe ¥ reacstions 2 ios

estizmios; segunde, &l proceso misme de decinén def comprador nfluye en los resvitadeos.
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4.3.1 PRINCIPALES FACTORES QUE INFLUYE
CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

Los consumidoras no toman decisiones en & vacle, Sus compras

ot culturales. soci -
LSCAVOEES Clislayangd, $

siguiente Hgura.

ales. Bors meinaldnians
s I8 Bg EJ\!& P L Lt yauwnvﬁnwa.

CAPITUL O 4 £ CLIE

I

TRCY

Retres Snrtarac
LR LD SGBWIRAL D

o
i

mussiras on

it ot

ben un frerte sfecto de

B
3]

S

‘ijpds iz | Bdad v ctapa det
referencia ciclo de vids ‘
' ‘ Oeupacién :
Tarnitia Circunsiancias
Suboubmra | eeondriczs
! Bapeles v | Bstile de vidz
| candiclonss Personslidad  wl
Clasesocial - sociales eoncepis de si
i ‘ LSO

MMotivacion

Pereepcitn
Aprendizaie

Creencias

acttudes

Comprador

d.3.1.1 Fectores cultureies

Caulzors

Zs Iz deerminante fundamental de ios desess v concucis 4o i Detscns. LS mercaduidzos

stempre estéin mtextando detectar cambics culurales con el propdsio ¢e mmagimiar ruevos

preducios que pudieran soliciiarse.



CAPTULG + EL CHIENTE

Subcxltzre
Cadz culture contiens grupos méas poguelos o subcuburas aue les proporcionan g sus
miernbros identificacién v socinlizacién més especificas. Pueden distinguirse cusiro tipes &

subeulturas.

o Lus grupos nacicnales.

o Las freas geograficas

Closes secinles
Son subculuras cuyes mismbros Heper um presiigio sccial similar basade em patvemes
parecidos de coupacidn, ingreso, educacidn, riquezzs y olras variables.

La gente con diftrentss caracteristices culturales, subcuiturales y de clase social tigmen
diferentes preferencias de productos v mercas, vueds gue los mercadoldgos quicran concents

sus wrogramas de Merczdotecnia en las necesi¢ades especiales de sierios grupos.

£.3.1.2 Factores sozigles

"

I conducie dol comprader, Los grupes de referenciz de uas perscae

b ]

LETIOWN MURYEL &1

{Bnilie, ariges, organizscicnes sooisles v asccinciones Hrofksicnales) afectan Siertemente los

seleccicnes de nroducte v de marcs. Le posiciéa de Iz persons demiro de cade grupo puede

2
- N

definirse en thrimines del papsl v condicién secizi. Un comprador sscoge producios ¥ marcas

que refizien st nropio vanel v exlatus.

'



La edad del comprador, Iz stapa del ciclo de vids, Iz ocupacidn, las circunstancias econdmices,
€ estlio de vida iz parsonalidad v ofras caracieristicas perscnates influyen en las decisfonss de
comzma de las personas. Los consumddores iévenes tiens diferemie necesidades y deseos que
los sonsumidores de mayor edad; las necesidades de las parejas differen de izs que tienen log
jubilzdos; fo consumidorss con ingreses més altes compran de mode distinto que aguelios gue

tignen manes dinero para gastas.

Los ¢siilos de vida del consumider (el parén compieto de accién ¢ mteraccidn & of munde)

también son nfluencizs irporiantes en las selesciones de los compradores.

4.3.1.4 Sactores psicoldgizos

Lz condusts de compra del comsumidor resibe la influencia de cuaire factores psicoidgions
principales: Motivacion, percepeién, sprendizaie v sctitudes. Cads mme de estos factorss
proporcionan ung perceptive distmtz gus comprenden ¢ funcionamiznio ds Iz cajz negre del
comprader,

La condusia de compra de unz persons ¢s ! resuliade de lo mtersecién compleia de estos

Zetores cuilurales, socmles, persenaies, v psicolégicos.
£.3.2 COMPORTAMEENTD DEL CONSUMIDOR fconeepio)

Es ¢l precsse de declsidn v 1 sotividad Ssice gue los Individuos reaiizan cuando evaidan,

s

sequieren, USAT O SOUSWRER Jeuss ¢ servicios
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S petos, provesos v relacionss socieles sostenidss por ndividuss, grupes v organizadiones

para Iz obtencién, uso y experiensia consssuente con productos, servicios ¥ oires recurses.

Zaumean, Serard v Wallendo
a b4

Los “actos, procesos v relacicnss sociales™ ncluyen diversas actividades del consumidor:

s> EI cenocimiento dz una necesidad.

o &S COMmpras por comparacion smre tiendas.

= [ simple razenemicnte de la imformeacién con gue se cuents concarniente & los beneficics v
rizsgos del producio dessade o of buscar el consejo de an amigo.

Lg compra de un producto incluye experzencias tzles como la estiuiacién Esica y mental, los

. . e .
carmbics on ol blenesiar secial, subir de estates v poder,

Hay stuaciones oue revelan gue las perscnas pueden sdopiar diverses papsles ante lo que se

defing como comportamients dzi consumider.

Bn Iz tabla siguiente se offece una manera de clasificar estos roles o papsles.

Alowras shuaciones de oommrs “eCiene £ ILEROS UDS PErSCIE UG GeSEmpaie cada uno e

esos papeles, mientras que ez oiozs vn solo mdividue pueds cumplir vados roies & mismo

tempo.
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TAFTULS § E

Algunos Refes de Comportamicnte del Consumidor

Iniciador La persona que decide que aiguna necesidad o deseo 1o esitn siengo

0 i 9 H
ubtesias ¥ que awtorizs unas compre pars rextificer ie siuacien.

Irfiuenciader | Persona gque con alguna palabra © accién, tanto intemacional come no
intemnacional, inffuye en i decisién de compra en la compra v o ¢a el uso

def producto o servicis.

Comprador | La pesons que realizs Ia operacidn de compra

Usuezrio Le persouz gue participe muy directzmends en ¢f consumo o use de ia
compre

Tabla: Fuente Cerald Zaltman y Philip C. Burgner, Marketing Research: Fundamentals and Dynamics, 1975,
pag. 142

5.3 PROCESD DE COMPRA {concepts)

3

Hs ol conjunto de elmpas por izs que pasa un consumider parz poder adguiric aige. Esizs
elapzs cambian gradualmente segtin sean los gustos v lzs necesidades gue ef consumidor tenge;
por gjemple, ur comprador puede pasar diragtamente de la necesided sentids 2 12 compra real,
sin: afectar la actividad prevﬁa z ella; éstos son compradores fmpulsives. Algunos son los que

o i'.... S R o o Tper
5 dedaten en o prebleme de commrer; dytse sp Jemmar comprederss morslen

L)

oF BEnera "i, wammer" cue sg2 8l fﬁ)@ de oc:mmdar s:emp"'e vz 4 pasar wor tedos o iy

a b

algurcs pases del prosess de comprz que a continuaciéa se descriven:



CABTILO § B GLIFATT

Mecesidad Semtida
I
¥

S 3 Ja m B
Actividad previa 2 la compra

i
v
Decision de Compra
I

¥
Semtimientos posteriores 2 la compra

Necesidad Sentida

El punto de partida de éste modelo radica en identificar la necesidad sentida del consumidor,
la cual represenia wn estado de tension, es declr, gue lo persona busca satisfacer ©
disminuir dicha tension y esto lo logrord presumiblemente con un objelo ¢ aelividad,

Dichzs nesssidades pusden ser Asioldgions vio psicoldgicas; preden ser tambidn especificas o

de emosidn, consisientes o creades por largos procesos mentazes.

Actividad anterior @ la compra
La personz no satisface muchas de sus necesidades de manera inmediata, sino espera adguiris
v acumulzr experiencia. La duracion y ia clase de actividad anterior a la compre varian de

acuerdo con ¢f Hipo de preducio, con la necesidad que experimenta el comprador y con su

La sotividad anterier 2 la compre cr2e unz secuenciz de camblos de estados de e mante, que
Fl

e 1z conmra. Sstzs fases son:



) 4 L CLIFATE

PERCEPCION | | CONOOIMIENTO i AGRADO

|

[ ——
PREFERENCIA | el CONVICCION

L ides srimerding es que of mdividuo sercibs, busca pars conocer of wradecio, lo compars con
Io que le gusta, 1o prefiere v llogs 2 la conviccién aue lo conduce 2 la aceién. En este periodo et
comprador es més susceptible 2 los estimulos ambientales.

Decisicn de compra

Cens'tuye un conpumto de decisionze en donde imterviensn variables como: sl preducis, &
marce, o estilo, la camtided ¥ e bagar, Iz derdz o of vendedor, una fecha un preco, y una
forma de nago orgenizindose con elios uma gran gamz de combinaciones que ferming con lo
decisidn.

»

Sentimiente posterior a le compra
Gencralmene o cisie de cormia 3or parss 4o especinlisies o & rreteria st B2 cliEch en e
desisién de compra delegéndose 2 segundo términe ¢ valor gue tisne cbservar los seximisntos

del clisnte después de lo misma, B! producie por unz pare puede satisfacer las uscesidades

by

zouaies, Tere también puede crger ncertidumbre o sextimienios negatives que se llaman

discnarnciz cogneseiive v que se deben trincipalmente 2 dos razones

1. Lz incartidumbrs originadz ex la fase adherida 2 l2 compra.

2. Inforraacién desfavorzble sobre 1z sleccién efectuads.

(5]
boa
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CAPITULD §
WVENTAS

5.1 CONCEPTC DE VENTAS

“Es una onentacidn sdininisivativa que supone gue Ios consumidores no comprarhn
normaimente o suficiente de los productos de la compafilz 2 menocs que s ilegue hasta slios

meciante un trabajo sustancial de promogion de veniss.™:

5.2 QQO‘YG)S PICO DE WxNT@;S

Bl pronéstico de venias es un aspecto sumamente imporiants debido a que ¢s iz base de todos
ios presupussios v cperzciones de la empresa. Die hecho, el presupueste empiezz con este

pronostics.

Mormelments, ek prondetico se puede reslizer unz vez que lo empresa ha determinado cudl e
su mercado actual vo potencizl de venizs; sin embarge, rmuchas empresas comienzan

directamente su plansacién de mercado con un prondstico de ventas.
2. CORCIPTO PRONOSTICD DE VERTAS
“Bs wnp estimacidn de las ventas, en pasos o unidades Tsicas, pava vn perisde espesifice, oon

ut 3lan de Mercadotzonia pronuesto v bajc una supuests seris de Tuerzss econdmicas infermas

v exiammgs £ Is empresa.”s

1

=

Ty, Loro, Receodoteemin, pin 7.

-
T, 20 20

[T
b
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CAPLULL B VENEAS

Un nrondetiss de ventze es un céleulo del notencial de vextas que depends de las metias v
estretagies predaterminadas por ba smpresa. Cusndo un prondstico queda liste, se convierie en

un factor de control de toda Iz planeacién operacional de la empresa.

5.3 FUERZA DE VENTAS

organizacién, que generaimente se estén canmalizando z través de una duweecién o gersncia de
ventas, ¥ por oire lado, los esfierzos reslizados por los vendedores a quienes se ha catalogado
corn o dlemento esencial de bz ventz nersoral debide a que son elios quisnes van a geveer en

forme directs La accidn de ventas.

5.4 VENDZDOR

T forme genersl, 52 podria cenceptuatizar 2l vendedor como la persona que efeciia 1o accién
de vender alge, es decir, el offecer ¥ traspasar la propiedad de un bien o Ia prestacién de un
servicio g cambio de un presic establecido.

“Le nersona gue hzes de las ventes su forme habitual de vide y que forma parts de un equine
por medio del cual una organizacién va z vender determinade bien o servicio, offeciéndole una

remuneracifn por su servicle”™.3

8.4.1 TIPCS DE VENDEDORES

o n

Bsdgte ung ampile vanedsd s los trabajos de vexizs, i= cuai va respouder £ ias distintas

sserateias vodenicas gue une £mpress 0200ge DatE promocioner sus produdlos, varedad que g

Pl - -

su vaz esiart detemminada por los obistivos do ls misme.

- [ - . I e Ao e o
2 vexiz parscasl pusden orfentarse del producior 2 sus Imermadianics ¢ 2

sus clizntes dizestos o Sien de un Mtermetizrin 2 otro o tambidn o sus cliandes Jinesios.

3 Deitem, pig. 280

o
[
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CAPITULG 5 VENTAS

Desds ol pumto de vista de Bbricentes se pusden distingeir dos opciones &2 vans:

z, Vemias directas. Las eviprasas wiitizan st propiz fieres do vertas.

B} Ventas indirecias. S wiilizes 2 ios empiesdos € imermediacios.

Alpumzs de las vemajes gve offecen cadz una de estag opciones son:

Ventas directas Yemas mdirestas

2) A los vendedores de & empresz se leslz) Los Guemos Tepreseianies conosen el

motive v supervisa mas Heilments, mgrezdo v devar Duenzs relzcicnes con!

clientzs importanies. ‘

) Eviten < dificl problems de encootrzr

"

o} A los representantes se fes poge comisitn

intermediarios cuye Terzs de vemtzs sea| .y o sueides @ asics.

dek todo satisfactoria,
]
¢} Son mas barates s se vende z clientes ¢} EBx productes estecionsias represeden un
inaporianies. zhorro mportans, 5

Ahors blen, en cuanto 2 s clssss de ventes gue exisien segln ¢ tipo de eliente que sz mansfa,

58 encusniran:

&) Venias industrizies y profesionaies. Por lo rezular la efectiz en forme dizegiz el sreducioT
¥ requiste €5 wns muy bucta platescién v oreperacién ds los verdedores yaguesevE e
rEiar eom gvenias.

o r . . . .
8 Vemtes @ moovorici. Lo cheric o worodvemnr e Sermes diress vy sugles &=

g
=)
&
g;
8
@,
B
]
13
i)
@
&y
d
1]
f
I
|
i
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LCARITUIO 5 VENTAS

Ventas o detalliztzs. No inportz 2 quidn se vends (supermsreades, Hendas, mis slinens,
farmacias, tiendas departamentales, abaretss, restauranies, tlapalerizs, sic.) este tipo de
vanss neteslz ovar apoyads por uma busme varedsd de mergancls conccids ¥
wresigiada; éslas ventas e oczsicnes oblipan al vendsder & Jeservollar Smeiones como of
chiecar la dotacién de los productos, las existencias, las exhibiciones, realizar

convarsaciones con el cliente y Ta preparacidn de cataiopos de venta bien estructurados.

Ventas particulares. Zs la que v dirigide 2} consumidor £mal de los articulos gue s2

comercizlizan, la prede ejercer direciamente el producter ¢ algunes de sus intermediarics.

Hay ciro tipo de clasificacidn con respecto al tipo de astividades que realizan los vendedoses Y

comprende s siguientes vanables:

[y

Yenias comerciales. Ditighte oy slmente s los detzliistas com o

beto d2 wropeorcionaries
= asisﬁeﬂrm promocionsl necesariz z fin de iMcrementar sus voltmenes do vextas. EI
vendedor debs ser servicial y porsuasive v también debs estar bism entorade ds las
esirategies ¢e vemtas del comercic con que trata, comwinmemts recibe e mombre de
promotor debe vigilar v orientar al clients sobre T2 formz idénen de promocionar o
producto adectadamente para si vensa. i principio en &l que se Jasa este Hpo d¢ venta es

el de “vender a través dg”.

Ventas de misidn. A los vendadores se e Dams “misionercs” v “Dropsssadizias” v Hens
ks =)

como objetive vender “z faver {87, eto e, ¢l &hricame ve & proporcionar o sus oiientes

i

wzyorisias la asistensia psrmai de 5w fuerzs de vanins con &) obigts de que ol produsts

e

g ar 9

seq sogplads en forme slwive 9or log detzlfisizs. Su earactetistion principel os ser gemie

Joven euiusiasta y oen fretlidad ds palaboe pare coovenees.

a5
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L3

Vemtas creativas. Son los vendedores llzmados “clbiemsdorss de pedidos” guicnss 2

desarrollan v euisten dos clases:

o Los que busean nuevas ventas con clientss actuales.
o Los que buscan venias con nusves clientes. Alguncs los Haman cazadores v por lo regular
las personzs idineas para ests trabalo, vendedores maduros y2 que ss un trzbajo dure v

Valioso.

Este tipo de ventas son mancjadas en muchas ccasiones lzs vistzs frizs, es decir, zquellas

dende no se tiene [a ceriezs de gue ¢ clismts visitado neoesits Jos producios gus sz Is ofrecen.

V. Venigs repesitivas. Son aquellss que efectian los llamados “tomadores de pedides” v

wueden ser. .

s [nternos ¢ de mostrador. Se encuentran localizados e lzs oficinas de los establecimiemios

de ventas y su secividad se reduce a servir ol cliente.

o Exteros. Son el medio por of cual los chentes gue se sncuettvan &= ¢l campo van 2

solicitar sus auevos pedidos,

1. Ventas de repartidor. Son gimileses 2 Tn
wendeder 2 consige Iz mercancla que ve
Z. Vemigs themeas. Su objetdive e zumentar las venizs proporcicnends csesoriz tomica,

reqiisre de vendsdores con sxveriencis.

3. Venios a domicilio Se pusden operar de diferenies manemms:

g‘R



o Ew codens. Se incita gl vendedor g aprovecher unas cuantas relacionss personzies pam

tomarlas como nrospectos al iniciar su sabor ds ventzs.

o Por feidfono. Consiste en seleccionzr dei direciorio telefinico aimeros al zazar, s
somunicz con Iz persena v iz explica el motive de la Hamada v 2si conectar una posible

cita para realizar el proceso de ventzs.

o De revenin. Las empresas, mediznte anuncice en la prensa o contredos nersonates, rachnan

gente que esté dispuesia = trabajer sus productos.

o Mediante guardias, S tmata de empresas distribuidoras que tiengn 1o © varios comercios
o salzs de exposicion. Recluian o contratan vendedores pare irabajar parte de su tiempo

dentro de las empresas vy oira pamie la dedican al cambaces

o Por oorres. A través &2 iz corzespondensis se propone iz vents con Iz ayude da foileics,

. . N .
catalopns, listas dz Precics, promocicnss, €IC.

o Por cambaceo. Bs venta clésica z domicilio v consiste &1 iz visita de pueria en pueria ¢on

objeto de encemirar posibles consumnidores de determinado artionlo.

Cz2s mancioner gus [z ectividad del vendedor 2s més dificil crando mengja enss intangibles

Darz sk verle (SeTurds, Surses, viaies).

5
3

- e, = o e N ———] " e - - PP T o ~nom T
oreducis dade, adends ¢l gue lo heoe persvade £ unz DoTsenz PR oo Nage un camiio.
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Cuesiiones Fundamenties que atafien ol vendador
Babe el vendedor conocer:

El mercade en que se mueve. Conccar ¢l medio, les costumbres v los hibites, las
aspicaciones, las potencialidades humanas v econdmicss,

Ei producie owe manefa. Puede extenderse hastz saber como estd constituide o
menufsciurade, v cudies son fas materias primas y como fue. Proporcionando tépiess de

conversacidn que sirven ea ¢ proceso de persuasidn cou of clients.

Les politices de la compafiia y su sitnacidn en of mereads. Debe tener conocimientos del
producto, que posicidn que ocupa en &f mereads.

Los problemeas de su cliente. Necestia conoger el prebleme de su clients @ poimasiz.

La compatencie. Fo se puede ignorar iz competencia, yo que 1o hay enemigo pegquefic. La
compatencis se estudiz construclivamente, comparindolz con nuesiras calidadss, oon
nuestros métodos de servicio v las medidzs administrativas de que nos velemos parz dirigir.
Dabe tener & vendedor
. Cenveniente preparacién especisl.
. Adecunds sntrenamizge,
. Flrme erientacién para celadorer con ls publicidad, con iz promocidn y el

deserecile de sy tersiierio.

.. Definidz de actitudss de esizbormsidn.

3. Orlentzcién doffinida nars vigler s propio conortaniento ¥ 2cemiar sugastionss.

G8



CAPLTULEE FRENTAN

3.6 ADVINISTRACION DE VEINTAS

Planificacitn v Rlacién ¢e obietives v polfticas

El primer paso que se debe segir e Iz organizaciin de la fuerza de ventas es planear cudles

sern [os ohistives, las condiciones, lzs politicas v los controfes.

Es an el gjercicio de sus prondsticos y determinzcién de objetivos y politicas donds Ia empresa

vz 3 estrucurar bz correcta coordmacin que debe existir entre las distintas 4reas.

Ellz dard como resuliado Iz eficiencia v rapidez necesarias en Iz ejecucién de ias operacionss

qus @ la organizacién debon cfscluarse.

Lz planificacién puede ser o lorgo v corio plazo v no, obstante lo complela v bien hacha que

resulie, puede verse afecizda por factores coma:

1. Nuevos compeiidores.

2. Nuevos preductos.

3. Escasez de materia prima.
4, Aumento de cosigs.

5. Escesez de meno de chee.
&, Prchlemss monstasios.

7 o

. Desisiores pubsrnamentalzs.

. x n
9. Fentmencs naturzies

no- - k) . ) : H b4
10, mmprevizios dentrg do l2 misone orgpmizneicn,

49



5.6.0 TAMARD DE LA FUERZA DE VENTAS

L& unportancia que los vendedores tienen cn la empresa hace de Iz fierza de ventas unc de los

clementos més costosos. Por kfluir directzments en ventas utitidades.
Existen varios métodos para deterrainar ol tamefio dptimo de la ferzz de ventas:
HMéiodo de cargas de trabaje

Br 1961 Waker I. Tailey esbozz un enfoqus que =2 Hass en igumar 2 categoria del trabajo de
los vendedores més ol potencial de venta de cada zena, es decis, que 2 cada vendedor so le
zsignan cuentas que requieren, e forma zproximads, of mismo tiempo y esfuerzo. Este método
dz por experimentacién &l nimere adecuado de visitzs gue han de hacerss 2 los clientes de

distingos fizos.

Para usar este metodo s yagmicren fres condiciones:

Lz posibilided de dividir ¢ los chientes en grupos de acuerds oon sus oompias.

b} La gerenciz debe determingr e nhmero ds vishus de veniss gue se roquieren parz
proporcionar un servicio satisfactorio ol cliente.

¢y Imvestigar el nirero promedio anual de visitas por vendedor,

La gerenciz nara determiner el tamafio de su fherzs de ventss tene que seguir los siguientes

pascs:

n -

= whimero de cientes de cade grumo por o nimeto de visNzs znusis

~ i PSR . P 5 e
Igostalias Tars Eendelios CQn ¢odencia.

o . PN ¥ g puyy
5 Sowmar o8 mesnitzdas.



CAPITYLG © VENTAS

2 Dividir sste summe eatve @ ndmene &t clisntes promadio de visitas snvales teaiizado por

cads vendader.

Metode de increments de iz proguciivided

Cuzndo las vemtas adiciong’es que se ohtengan sean prenorcionalimenie mayorss gue los

awmentos ez los gzstos de venta, convendrd 2 Iz empress awmentar su nimero de vendedores.

Sus limitaciones:

2y Dstimar exsetaments of ncrementc que se producir? en les ventas cuando se afiade un
nusve vendedor.

b} Estimar ol monto del incremento en los gastos de ventzs.

3.7 IWTEGRACION JE VENDEDORES

(Recltamienio, seieccién, contratacién e induccidn de vendedores)

La selecsitn emriciz y adscusds 45! personel de ventas eficiente y calificado o5 essacial pare

s bugn fmelonenzente do la empress v depende ddf tpo de producto ¢ de servicio que se

vernda, de la catesoriz de ios cientes a cuwenes siwve, o2l capital dissonibls, del volhwnen 2
$] (=) 2 iy -

ventas, ¢ 5u etensién v de sus mélodos de distribucisn

Uz buenz seisocién disrninuye ol némere de campios en of parscnal y gumenia st TEndimieTio,

wues miertas rancs metasids exise, mis sdlido serd ¢l Fmclonamisnto el eqrizo de vaniss.




CAPITULO 5 VENTAS

1. Determiner el nfmero v tipo de persenas deseadas.
2. Rechetar uz adecuads ndmere de solichames.
3.

Seleccicnzs 2 [as personas califeades.

Un= vez selsccionado 2l personal gue se incomorari 2 lo cmipresa, se llevasd 2 cabo &z

contratacién. En estz s¢ iz debe zclarar 2l vendedor que lo seleccién obedecs 2 que sus

caraciesistices se amelderen zi perii del puesto 2 ocupar. Se entlende que el nusve vendedor
s

esté conscients de que awiward z former jaste de la oupanismcidn y doberd cespelzr sus

progizmas v noliticas,

Unz vez contratado of vendeder, ¢! siguienie paso es la integracidn de vendedores: Induccidn.
Corresponde agueilos esferzos que lo empresa debe realizar para lograr o adapéacion del

LI T ., B iy 7, o e v
VEROPaOr & Su nuevo rabgio v e ia CTIEEE B8 ZESET T

[£2]

5.8 ENTRENAMIENTO Y CAPACTTACION DE VENDEDORE

St gn

€5

3! entrenawdento es un desarrotlo infegral gue I2 exmress proporcicas & sus vendatores para
mngjorar en cuatro dreas bisicamente:
= Cenockniento
= Agited
= [éeds
= Ejecucitn

Foy ez iz, of agents de venles debs tener un gran concoimento <u antienlo gus vends, de =
organizaciés & iz que sirve, d2 sus objetivos, del mercade, 4 los mitodes de distribucién v,
sore todo, debe tener un conocimicnts profundo de las meossidzdes de los consumideres ¥

come satisfacer esas necssidates.

7z



CAPITULD § VENTAS

Pors Tomer oo, o agemie d vedizs Usne que eflarse preparendo crnfiEmiemails par2

i

avrzamiey ov capecidad nroductive.

Progrema de instruccide de ventas

153
i3]
=

esen que in msiruecién de la feerze de ventss sea eficaz se tiene que zpogar asidua e

irfatigablements a ur programa de zctividad que consta ds los siguienies purics:

1. A quiés 52 va & Wstyuir

a} Perzorzlds vamas
- Instreccién para los principiantss.
- Instruccidn pass s velsrarcs.

b} Ingepiercs de ventas.

¢} Apemes misicneres o ds espesialidad.

& Vendsdorss de exporiaciés.

¢ Gerencis de distrito.

9 Cerencls de divisitn.

2 Gerenclz de zona.

h) Garzngiz de sueursa:

D) Sumesvisorss.
3. La eficaciz depende de Iz personz que fengs 2 sit carge le impardeidn de dets v del tamafo

3. Tos obietives deeer ester Bledos pars cubrir ins necesidades particuiztes (vazlas).

73



3 Secralos e vemis paca cer como los maferes

1. Antes de ser um buen veudeder, sez i evcelents pleneader. Beablezen objetivos clarcs v
alcanzables v hage todo por consspuiries.
2. Diselic un plar especifico de ventas en el que o mas fAmdamental so2 Ia reiacién ganar-

sanar. Busque siemprs la satisfaccitn, tange de su empress como la Jdo st cliente.

123

y " ; 1n o gpmedls e sl
F"‘“”"W"“P constzntamente sobre &l Drotuclo © SorviCIo Que 3% vengs, Un clisnis anmu ]

detscta 2 un vendedor bien Informado v e2o genems confienza,

Muestre sepuridad ante sus clienfes. Mones tiubee 2 la hoz de hablar de los beneficics de

oy

S producio o servichs.

w

Eseuche a sus clientss para satendsr sus problemas ¢ inguistudes; nunes debe cevatiries.

6. Mantenga siemprs un 2etitud de excslencia o e servicio,
7. Cercidrese de que las promesas de vents que hags s cusmplan debidaments,

.@@

Neo trabaje de ma forma Fenéiics. 8 vaz persens wabajs mucho st oWeter grandes

sesuliadss, ne ests trabglands en forme cormects.

&)

Impéngzse un plazo para lograr sus metas y, ceando lo fogre, es imporiants hacerse una
2UCCIECOTERSE,

10. Lieve un récord d sus éxitos, de menera e pueda tecurri 2 €l en cascs Cificiles.

11, Enfoque toda on cnerzia a ur solo ehigtive.

12, Utifics la psicologls pars entender que 25 io qus su clieate quiete v nesesia.

12 Resuerds que Iz setishecién scondmizs ¢s impomente, perc munce (anto COmO U

A

rezlizzeitn personal v »refesicnzl

14, Bianterge stemprs v aciiind mentz! de trimder y uns, profunda confienzs en sf misme,

135, See esiive. Nunes suticipe gue el clleie va a declr gus o
16.Qulers 2 12 empress para Iz cue trabejs, Dere culers més 2 sus clietes,
7. Cuando 2o logre cemar woez venlz, fnvestigoe siempre cufl i3 in oause v eiabore ume

esirulegia eon Dase en o8ie oprendizae.



T

E " ¥y B H a7 - 1 " R el e 7
I8, Recyends, verder no e To difiet], lo di%el eg mantensres v, pars lograr esta Ciffsl tares, &

.. . . .
gerviely gl cliznte es algo, siemants!.

59 METODOS DE INSTRUCCION DE VENTAS

. P s . . . . N T
Bxisten dos mitodos g’“@{aiﬁﬁ ¥ muy clicapas mara instruiv e iz fuereza de venta

L. Mésodoes de grupo. Sen procedimicnies de msoruesién por medio ds:
= Conferencias.

== Demosirzcioass.

> Representasionss pifsiicas,

wr Aszmlsless,

oo Discusicnes por secciones.

= Fores.

s Clinieas de veniag v ursos como téenicas profesienales de ventas.

s seondmice v ripido se pueds ensefiar a muchas nersonas.

2 Mitode individual, Se enfocs més 5 la personaiidad v a izs necesidades det inferesado: Sus
desvertajzs sen ol costo, ¢l tempo v Ia calidad de los insiruciores.

= Conferensizs.

wr Adiesiramienio préctics sobre ¢ temens.

s Cuises por eorressondeancia.

- I P . A . . .
ZnoouEnie 2 2 metruosidn ¢ venias sutsien Cos Hernos findamenta.gs:
o

Prefimingr. Ingtreeciés dace & tods ndividre que se ncorpores & e oogenizzcidn de

vetas con oBieto O intucitie & su nueve iabor v en 8 2 2 empvesa,



Comtinuedo. Lot agentss dz vemlas deemude de sue ensefiamens bicieas delsan quedsr
somstides 5 wng instruccién coninta con cbiso de actualizarse y mejorar en cwamio 4 SUS

téenicas v siztemas de venta.

Los maedics més usados pars ig streosién som;

&

Manuales teenices {(Hbros, revistag, el
Peliculas.

Productos v modaios

Crabadoras.

1

Cuiones para modersdorss de moumicnes de ventas.
Taoriz nréctica.
Boletines.

valuscions:

5.20 PROCESD BE VENT,

Los mases bisieos del webajo de wn wendeder son localizer los clismiss en perspective,

convartirios en compradorss v aseguraree de gue oblengan satisfaccién. Los pasos deol process

de ventas sont

k.

Z

T U]

in

Locaiizacitn de los clienizs posibiss.

Preparscion previe 2 la veiz.

. Presentzcidn de Tz vemte,

. Mangio ds las c¥esiones,
T,
erre ds B vaE,
. Agtividad=s posiatiorss 2 £ veaiE,

Kis



CAPITULO 3 VENTAS

impesible vender un produsto 0 menes que S eneueatre un comprader, 4o donds Iz

. P .M . % ] JEU . S, H PP
bismqeds do clientes posiilse qus e &l prosese ds losslizer v clasifonr o los counpondonss 6o

pomeia ¢ ol prirmer pase Cel niscess de vemze. Le primena fse de exs aspems &8 abiener

T £ . N - o ; . ..
vigidn sobre los alientes W‘?AC‘Q&:’&S- Bl pondideto nuede sor 2F nombre de una preanizacitn o

OO Suagniss 1 CRNCIEIIC puede se of nimore
T g e L P TE WL W P L o D2 memdim, ] e e PP P, S WP S PGy . | | I P
T MAITIONS GUS 368 Un ROSHDIS CiIEER. Se identifican 2 los candidaios si ss PFUSLER LEnentiar

13

dzl uep del producio v pueden permiivse su adouisicién, 2 estes se lss clasifican come

prospecios reales.
5,51 CANALES DE DISTRIBUCION

“BE sengl de distribucién o censtituye un grupe de individuos v organizaciones que dirige

Tuje de producios desds productores hasta clientes.™s

lLes comales d2 masieeting cumplen muches fmciones. Estes fmcicnes mcluyen lo crescién de
comvanieacis, Iz faciiitacidn de ias eficiencias del intercembio, Iz superacidn de ias

discrepancias, Iz estandarizaciér deo les tramszesiones v of suministre de serviclo 2l eliente.

Los canales de markeiing generan tres 1ipos de conveniencia:

1. La converiencie de Hemps waplica tener los productos disponibvies euando ¢ clisnte los
i

2, Lg comveniencia def fugav cunsiste en tener producios disponibies en Jos hugares donde los
¢Hentes deseen adquirios.

3. Ja conveniencia de posesion se produce cuando ¢ cliente tene sccese 2l sredutio pzoa

g

e n 5 : . soa |
oy T T Tammamy mrmom g e Tum o s oy By pterasy Ty mrim S L . L e en 21 o eyt
wilizes’o o gimzczradic wara Ugs QNIO. JusCe ¢armd SO B TICRIeNRC O O0L &CuSiLas,
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180 de preducto.
Log imtermediarios de werketing pusden meducir & costo de los intercsmabics af cumpli de

mamern eficiante clertos servicios o oncicnas.

D Bl Wikiem M. Moriwlimg, Coneopion y Txirstegias, pic. <41



Zas fnciones que se realizan en los canales de madeiing ayvudes o superar dos problemas ds

distribucién importentes:

i, Discrepanciz en cantided.

b

. Discrepancia en surtido.

Lag discrepancias en cantidad y  surtido se resuclven por medio de las aciividedes d2
clasificacién de los mismbros del canal. Las actividades de clasificacidn son funcicnes gue
permiten & los miembros del canal dividic roles v seperar tareas; dstas meluyen olasificar,

acumular, asignar y swrtir preductos.

Los canzles de marketing sirven para estandarizar iag ftransacciones velacionadas con verios

productes. =n muchas stuaciones de compra el precio no es negeciable, esié predeterminado
I i 2 »

5.12 CLASIFICACIONES DE LOS CANALES DE JISTREBUCION

Exizten dos tipos de canaies.

i. Canales para producties de consumo

2. Canaies para productos mndustrizles,

78



CAPITULG 3 VENTAS

CANALRS TIPICOS DE MERCADOTECHLA PARA FRODUCTCS BE CONSUMD

| PROCUCTORES | | PRODUCTORES|  (PRODUCTORZS{  } PRODUCTORES|
— 2
| | Acmms |
% 1

[ MAYORISTAS | | MAYORISTAS |

| |

B

WINORISTAS | MINCRISTAS RIINORISTAS E
DETALLISTAS i DETALLISTAS DETALLISTAS |
| | !

!

i
{ CoMsUMIDOR | E CONSUMIEOR § [ CoNsumapoR | | CONSUMIDOR |
1 b} il U

i
CANALES TIPICOS DE MERCADOTECHIA PARA PRODUCTOS INDUSTRIALES :
ShchucToRIs | | PRODUCTCRES | | PRODUCTORIS | | PRODUCTORIS | b
: i
. ] i i h
H - o —— . !
[ | Agmies | { % AGENTES | i
: ! i
| | — S S
; ! PODISTRBUIDORES | | DSTRIBUIDORES ¢ i
[ ! { INDUSTRIALZIS | , INDUSTRIALES | it
! 11 {COMERCIANTES] | ¢ {COMERCIANTES) | !
t H ] Pl
’ | ¢ ! :
I T 1 3 i
', | i {
[ e ] [P T T, ] Tar a5 t ¥
; UsUARICE 1 Ustamios | Usuarics § Usuaiios | i
| NDUSTRIALES | [NDUSTRIALZES ! INDUSTRIALES ! INDUSTRIALES ;
i
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INTEGRATION DE L.OS CANALES DE DISTRIBUCION

o3 productores ¥ los intermediarios sctiiar conjuntamente pars sltensr beneficios mutues, B
ccasiones ios canzles se organizan mediante acusrdos; hay o7res que 56 oremnizan v controlzn
por infciativa de uz sole directer que pueds ser un zgente, un fbricznte, un mayorisiz o un
minorisia. Bste direcior pueds establecer peliticas para & mismo y coordinar Ia creaciéa de by

mezeha de Mercadotemnia,

Los eslsbones de un cznal pueden combinatse en forma horizomtal vy verical bajo la
admirigzcién de un Uder dsl canal. La integracién puede sstabilizar los surrinistros, reducis

costes v aumentar ¥ coordinacién de los micmbros del canz!,

INTEGRACION DE LOS CAMALES

PropucToR §
L ———. |

N/ PRODUCTOR — MAYORISTA

:

; . MINGRISTAS ~ ~>~ CONSUMIDOR
! 5 ;
E !} MINORISTA % :
! . .
f
!
i N
i | Comsunanca |
| e
ﬁ VERTICAL ZIORIZONTAL

30



3,13 SELECTION DE LOS CANALES BE DISTRIBUCION

Coande seloscionan comales de disteibucién pars producles, jos fibricantes evaifun
cuidadosamente los miembros petencizles de canal. Los productores tambidn consideran:

> Los ohistivos y los recursos dispenibles de Iz organizacion.

o La ubicacibn.

o Lz densided v el tamafio dei mercade.

o Elcomportamisnto de los compradores en el mercads ebjetivs,

< Las caracieristices del producio

@ TFuerzas exiemas (compeiencia, fuerzas legaies v regulatorias, condiciones econdmicas,

teenclogia v la economia mundial)



Minimizar tiempos ex lz realizacién de las funcionas v cumplir los objetivos 20 ux 100%,

Lograr que e personal tengz una mejor vision de lo que son Cafés Finos El Trumfo,

asi como conocer gue lugar ocupa en el mercado.
)
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21 Manuzl de Organizacién deben conocerlo v zplicario todas aguelias personas que iaboran

para Cafés Finos B! Trinnfs y pera ello 25 necesario explicer los slementos qus lo conforman:

I. En ia parte superjor se enconirars ef logotipe, =f nombre de Iz empresa, asi como las

péginas que lo componen v su fecha de slaboracién y revisién.

2. Le parie centra! se enconirerd of nombre del aparade oue se esiz observando asf como su

conienidgo.

3. En iz parte inferior de la hoje se encontrazin lcs nombres de los respomsables de [z

¢laboracion, revisién v aumtorizacion respectivaments

Cabs mensicnar que ia nformacidn presentzds sélo podrd ser proporcionada af personal que

i3

labora parg Cafés Finos Bl

&5
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6.5 OBJETIVO DE LA EMPRESA

Conseguir [a total satisfaccidn del cliente. Sirviendo exclusivamente los mejores cafés del

mundo, que se complementen con el meior servicio.

(I

N
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J OBJETIVO DEL MANUAL

(=Y

El Manuz! de Grganizacidn es un documents oficial cuye propésite es descubrir Ia estructura
de funcicaes, asi coma las tareas especificas v la antoridad asignada a cada miembre, Para que
este objetivo pueda ser logrado es necssaric cumplir con o siguiente:

T -

T Exponer una visién en conjunte de lo que es Caf¥s Finos Bl Triunfo.

|43

viiar duplicidad v omisiones de funciones.

(4]

Propiviar unifonmided en el trabzjs.
Facilitar ol reclutamiento v seleccidn del personal.

Ayudar & ia incorporacién del personal de nuevo ingreso,

[P R R

Lograr una adecuadz ¢apaciacién del perscpal.

Lograr ¢l mejor aprovechamiento de los Recursos Humanos v Mazerizles.

o

0

O Proporcionar al persengl informacién bisica, clzsa y precisa acerca de Iz organizacisn

para asi poder desarrotiarse como individuos canaces de lievar 2 cabo su iabor dentro de T2

misma,

PUSPIRW
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6.2 INTRODUCCION DEL MANUAL

]

En épocas de camibic, 25 necesaric contar con informecion que zvaite la necesidad de ese
cambio, para mantener la anmonia ¥ buena convivencia enive los individues v eviter la

resisienciz 2t cambio.

Cafés Finos Bl Triunfa han venide trabajando sin contar com un msinemesto gue pusda
descubrir su funcionamiente de forma detaliada, pera reshizer fas diferentes actividades que

requisre su girc.

Ante estz necesidad es indispensable crear un Manual de Organizacién para resolver lz

situactdn laboral-administrativa.

Zn el presente Manuz! se expiican los concepios méas mnportantes de lz Organizzcién taies

como’

Tbjetrves Generales de ia Empresa.
= Politicas Generales.

= (Glosario de Términos Administrativos.
= Nombre de las Areas ¥ FLesios.

= Funcicnes.

= Antecedentes.

= Legisiacion Fiscg!

Por lo tanto la existencia de un Manual de Orgenizacion se hece ineludible en [a orsanizacidn,

donde Ia suvervision de tareas v funcionas son fendmenos admimstratives sormme
! ¥
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6.3 ALCANCE DEL MANUAL
Minimizar tiempos en la realizacién de las funciones v cumplir log ohjetivas en un 100%

Lograr que e! personal tenga una mejor visidn de o que son Cafés Finos Bl Triunfo,

ast fOMe Conocer que iugar ocupa 21 & mercado.
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6.4 COMOD USAR Ei REANTUAL

El Manual de Crganizacidn deben conocerlo v aplicarlo todas aquelles personas que Izxboran

parz Cafls Finos Bl Triunfo y parz eilo a8 necesario sxplicar los slementos que lo conformmen:

[

. Bn la parie superior se encontrard el logotipo, el nombre de Iz empresa, asi como las

paginas que lo componen v su fcha de elzboracitn y revision.

2. Lz parte central se encontrard.el nombre del aparizdo gue se osiz observando asi como su

conienido.

3. En k& varte inferior de l2 hoje se encontrardn ios nombres de los respossables de I

elaboracidn, revisién v awiorizacién respectivamente

Neta:
Czbe mencicnar gue la informacién presentada sdlo pedré ser proporcionada 2! personal que

izbora para Cafés Fines B! Triun.
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65 OBJETIVO DE LA EMPRESA

Censeguir la total satisfaccidn def cliente. Sirviende exclusivamenie los mejores cafés del

ruindo, gue s¢ complementen con el mefor servicio.
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Elenar v satisfacer las necesidades de nuestros clientes. Elios son {a razdn de nuestrn existencia

come negocio e impulsan todas nuestras acciones.
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El regisiro para fa perfecta taza de ca®® levd 2 Ia familiz Kvetko 2 establecer una pequefia

iienda en el antiguo pueblo de Long Grove Miinois, justo al nerte de Chicago.

En ia pequefiz tienda habia barriles de todos los grancs importados de café gasirontmice.
Sin embargo, 2 tienda no era del todo bemeficiosa, vz que eran considerados compradores;
ertoness decidieron gue si combinaban su amor por ¢l Café Gourmet, sus regursos y su

habilidad en Mercadotecniz, rapidamente podrian ampliar st comercio por fodos Jades.

1986
La demanda por su Café Gourmet aumenis de i3] nizners que para 2gosio contzban con dos

tiendas en el &rez de Chicago.

Los Kwetho terian sobre i comercic unz atrective ®rmulz: Ofecer los primeros cojés
gourmet en wne cordral y amable aimosfera, yo que la gente es quien determing lo calidad
de sus producios.

& sclickndes por sus pures Cafs Courmel alrededor del pa's, los Xvetio enperaron 2
franguiciar en funio de 1984 2! mealizer opersciones sxacias de sus clentes. Zo los primercs
ocho afios de franguiciar hebiz mis o menos 193 CAFES FINOS BL TRIUNFO zbierios 2n

30 estados de E.U. v 2 en Méxice
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1992

Este excelente aumento tuvo ganado 2 los Kvatke ol premic “Bmpresario de Ventas [ilinois;
storgado por la vavisia de “EightBesi-Manoged Franuicias en B. U.", superando cada afio
desde que sllos comenzaron a franquiciar parz Iz Revista Emprasario.

P Y T

I LARISLE Mal Il ‘:_ &l
preporcionar 2 las tiendas Cafés Finos El Triunfo un estilo tinico combinande ef oro {gue

representa la parte de calidad del producte en cady tiends presemtada) v & verde

(cepresentande of abundante cef, huertos del café producide en

e

os estados pars que Cafis

Fines El Triunfo importara les srimeros granos de Café Gousmet).

1993

Eduvardo v Gloria vendian Cafés Fincs Bl Tdunf 2 los hermanos Goummet Coffee’s, Esia
accién hacla que Cafés Fincs Bl Triunfo se cony & pasiiy de entonces en ¢l mas grands
vendedor de caf® en Z.U. Los Brothers Gournzt Coffee’s vendian e mas de 8000
supermercados v 2300 tiendas especizles. Cafés Finos El Triunfo es uno de los vendedores z}

por menor que répidamente atmd v sumentd s clientsla,

Zstz fusién propwic 2 Cafés Finos El Triunfo f acceso 2 exender st mercado, 2sf como su

2

apoye tenico 7 traves g la adquisicién de tostadores que le facilitaron su erecimiento en B0,

En geners! la atractivze distribucién de las tendas sumentd iz vistbilidad de sus productos;
molings, poreslana y otros atiecios relativos 2! caf. Ademés de comar con unz largs
seleceidn de tos gourmst, zccesorios v una exciusive lnez de més o manes 30 atigustzs

privadas
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Los afics empleados proyectands v refinando o estilo 42 sus amplics servicics en las tiendas

Ca®s Finos El Triunfo, ayuds a la compafiia 2 sy 2xpansitn dentro de centros comercizles por

mnzdio ae ldoscos mdviles.

Cafés Finos El Triunfe realizd vna investigacién Iz cnal indicd uoa demanda de su linea
exclusiva de més o menos 20 categorias, de Café Gourmet, 12, y reoales dentro detodo EU y

@n el extranjerc.

Después de afios de estudio el propésito de Cefés Fires E! Triunfo sre cresr izs perfecizs

{formas de disefio para ofreeer diferentes regalos af cliente.

Ef kiosco moévil es disefiade para colocarle dentro de casi cualguier siiuacion & partir de lag

exiansas grisrias regionsles de peguelias comunidades v sontnos regionales.

Mas investigaciones de como organizar el programa del bar/kiosko espresso agots = Cafés

ryy

inos Zi Trinnd. Kasiz gue crearon un modelo atractive v funciona! que Soilmenie cumplio ¢

clesec en América de preparar Café Gourmet, espresso ¥ otras bebidas exprass

Bt bar/kiosko espresso Cafés Finos &I Triunfo puds ser usado 2o una zran wvaneded de

S322nETI08; espatialienis en gelerias de compres para comundades sventiaies

Completammente os grancs de Cofé Courmet, son los primeres en 2l numdo y.s0n usades por

Cafés Finos El Triun® ademés de cafés grabados ¥ granos rebustos.

Zste grano de arabica tiens gue madurer, anhelzr ydesarzollar cuerpe, szhor v aromz.
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Cails Jinos 21 Triunfs o5 uaa boutique con mas.c menos 75 varlededes v sabores de cafd en
regulzres y descafeinados. B! procese de seleccidn del pranc pams propersionar Yo maxima

cafidad dei grano del Café Gourmet es en formaz meticulosamente.

Nuestros cafés son tostados ean estindares exactos, llos.son expandides denire de hermdtices
y laves de reciplentes de nuestras tlendss alrededor do! pals, simdo almacenzdes

DOStericImente.

Nosotros nos sentimos orgullosos de utilizar los primeros grancs de caf v los mejores. Caca
una de las tendas Cafés Finos El Triunfo lleva una méxima linea de estado on arte de café; asi

come sus febricantes wiilizan porcelans de china en la slzboracion de sus accesorios.

Lz excelente linsz exclusiva do Cafés Finos B! Triunds, aftass ¢ sue compradecss prictisns
regatos. Tzmbién desarroliz la linen tinica de prepzsacién de eaf espresso, caliente o fio

preporcionando a sus clientes un cambio delicioso en sus babidas.

L estile dmico de Iz tiends Cafés Fmos B Trinn®, Iz calidad det preducio, v €l desempelo de
la compafiia ayudan a gue las ubicaciones sean oo lugares estratépicos, ccuservands nuestro

CONCenie.

Les materiales expedides pare la construceién de unz boutique Cafés Finos 3l Triuafo son
uDervisados, porgue cuemis.con oficings parm comtrel, calidad v fujes de cosas de

constriesidn.

S ANTHIANA T,
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&.7.1 ;Qué es Cafés Finas T Trivalfo México?

Cafés Finos Ei Triunfo es ung boutique de caff de origen americano que cuenta con 70
variedades de cafs de diferemtes procedencia o paises, tostades, ssbores, asi como
descafeinados, ademds ds Iz venta al piblico del café en grano tiens las principales bebidas de

cafs, tales como espresso, 2l cappucine, el americano natral, cappuceine fric, of toddy v tés

w7

&= di%rentes sabores ¥ estiips.

1982

En Méxice, como una buenz boutique, cuenia ademés con todos los productos aue
complements el uso ¥ deleite del Café Gourmet, tales come cafeterns, thermes, tazss, tarres,
envases para conservarlo fresco, molinos, saborizentes, duless, libros y curiosidades que giran

-, o s gy~
zirededor dol cafe.

Tedos ellos en una atmdsforz v en un estilo que fe dan un sello propic 2 base de maderas de
enging, laidn, wn color verds que sombinads con ef dorado le da exclusividad v distineién.

Inicié ol concepto e 1992 y parz marso de 1993 se inaugurd la primers tienda piicts en

Galerias Insurgentes, ubicade en Iz colonia Del Valle parz servir o un consumidor de In clase

Media Alea. el cual o5 el perfil principal def chente dz Café Gourmet en jMérico.

Con ef esfuerzo y participacién de todos, v conservando lz “Calidad Total” como unz de lzs
primeras "z atencién” y “el buen servicio 2l cafd” como oidiges v Hevands una constante
czpacitacién en (2das las drezs, tales come: conocimients del producie, orisenss, degustacidn,
atenciée al cliente, servisio, pressatacitn, sistomas e gontrol, preparacidn de difereates

bebidas, mantenimnienio de equipo, linpieza del local, eic.
£3 el £
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Se tuvo muy buone aceptacién por parte el cliznte, que metivd £ abrr unz segunds parm

inicics de 1994, en ¢! Cenre Tomereial de Santa Fe, al poniente de Iz Ciudad de Wexics

240 1 oo apem 2l e = o lmo e = 3 .
Las oporiunidadss v of tratar de tener un Hderazgs, tanto ea los productos como e 2 coneanio

V0 8 abric ciras nuevas tiendas en Plazz Saiélite, Zona Rosa, Plaza Loreto, Molisrs ex &
Palacic de Hierro, Cuicufles ai sur de la Cludad de Méxice, Todas ellas reforzando la imagen

v este nueve sisterz que ba tenido muy buera aceptacién por parne del cliente.

Actualmente se estan reservando locales para futurcs centros comereiales de In Ciudad gde
hestico, asi como en pidticas formales para franquiciarie a Ciudades de Provinciz tales come:
Ledn, Monterrey, Guadalajare, Puebla, ademés de cualauier otz que Siers del dres wibana de
esta Cindad, tengz of interds de llevar 2dslante un Cafés Finos Bl Triunfo en su comumnidad.

o

8.7.2 ;En qué consisie lo Franquicta de Calés Finos i1 Tringlo?
s di

12n México Cafés Fines Bl Triunfe ofrece dnicamente francuicas individuales. Mo franemiciz 2
inversicnistas ausenies, grupos, n! corporaciones.
Los Frangquiciatarics invierten en &b equipo, cajas registradorzs, decomacion, mobiliario,

3 e oo, ey cun v, 3 L LNy eva oy e To
mvenaTio, consumities, seiallzacidy v gasies preparatives.

Cafés Finos E: Trivnfo ramuiers qus, misnires se desarrolla of proyesio ol Fanguiciaans se
declique dricamente 2 ¢umplir de ja maners més efeciive su programs de entrenamicnte, cuyz

Surac:dn aproximads 25 62 5 2 8 semanas.
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Apreximadamante tres meses antes de abrir su tienda of frenguicisiaric empisza a inyecizr el

capital nesssario para 'a compra del eauipo.

£l cosio ée la cucta de fpnquicias tene una duraciéa de 20 afios méximo, con posibilidad de

extensiones.

Cafs Finos I Triunfo cobrz une wemiz por la ooupacidn de is propiedad v del uso del
inmnueble ademas de un parceniaje sobre ins ventas por concepio de prestacién de servicios ¥
soports pare le operscibn v regalizs. Las wiilidades de iz opermmcién l2 corespoade 2l
frenguiciatario en ur 100%.

Cudles som las cuslidades que se byscan ex los franguisitarios?

o Espirits emprendedor v desec de éxito.

©  Experiencia de negosios, de preferancia en los recursos humanos v finanzas.

o Estar dispussto a dedicer TIEMPQ COMPLETO = 'z cperacién del cafs.

¢  Radicar en Iz plaza doads operaré la franquicia.

o Estar dispuesic 2 panigivar activaments en st extienamicnto.

o Reguisitos fnancieros citados antericrmants

& cdmio preden ascendsr 28 gananctns?
Las ganzncias verian dependiendo de um sinntimero de fectores, i cluvendo el volumen de

ventas, la ublcacidn, &l fluje de clientes, coste operacionales v iz habilidad de frenguiciatano

-

29

e mangiar y controlar el nagocio
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Cafés Finos El Triunfo no garantizs 2l éxite de negecio. Sin embargo, Se asegure obtzner 2
mejor ubicacién para nuestros puntos de ventz, a2si como ofrecer o més complas
entzenamiento 2 los franquiciatarios pars que cuenten ast con las herramientzs necesarizs paia

manimizar las oporaunidades de éxite. Esia estimado gue Iz recuperacién de la mversién se

logra en aproximadamente 4 afics.

6.7.3 ;Qué apoye efrece Cofés Finos Zi Triunls y las demds existentes en

mereade?

Es el zpoyo y Iz prestacion constznte de servicics que todes los depariamentcs corperatives
tales come: Compras, Operaciones, Recursos Humancs, Mercadstecnia v Finanzas eatre ctros,
clorgan a cade franguiciatare derante tode el tempo que permanscen 2 iz Smiliz CAFES
FINQE EL TRIUNFO, para poder 25 conservar la consistencia, alios estindares da cafidad,
servicio, limpieza, valor imagen v satisfaccién tote] ai cliente, que ROS caraciorizan, v

maxirnizar lag ventzs v utilidades.
8,74 OQrigen Ceogrifico del Café.

furante ruchos afios estuvo en discusiér el erigen del caf creyendo por un Hempo que erz

argdigo dado que fue 2lif la primera vez que se esizblecié come plawtzcién, postaier

wvestigaciones determingron que el origen era ctiope (gbisinia) va que aquf se ensonird o
mzyor nimero ce especies slivesines v por que o8 natives de abisinie va masticaban café )

condortarse y estimularse duranie sus zrduas caminates en iz Isla de 1z Reonidn, 1o cual fue

]

muy Fuctifers, dado que aprovecharon f materizl vegetativo para promoverio er sus solonizs

-~ s

¥ posiblemiente en Centroameérics,
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Les holandeses levaron czfé z Surinem donde después pasz 2 Brasi de zi¥ z todo &
continente,

La fecha exacta de introduccidn del caf? en México s¢ desconoce, no asf s procedencia. Al

respecto Mannel Escnders mencionz tres focos:

o El café provenia de Cuba y se introdujo por Cérdoba, Veracruz donde s2 extendié 2! norte

de Yeracruz, sierra norte de Qaxaca, Pusbla, Hidalge v San Luis Potosi.

> Proveniza del puerio de moce, en Londres levéndose a Urnepén, Michoacin v de aili 2f

Estado de Colima.
o Provenia de Guatemzls y se propago a lz zonz de Socenusco, Tabasce, v todo Chizpas.
Go7.4.1 Caracterfsticas deb Café,

Aspecto fisico del grano.

a

VYerde: Forma de tamafio v eclor nniforme

o Tostedo: Caratteristion d¢t tuaste
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Cualidades de iz henida

Aroma:

Uz olor agradable asociade con los granos dg ¢z vy las bebidas claboradas. Bl zroms del saf

cuando se saca dirsctamente de los recipientes es uns maners %8 v amable de asvudar a! clisate

fariels - T
a decithr gue grane cominrar.

Cuerpo:

nesor, Iz impresidn del peso v [z textura de los liguices del caf an la boca,
i 1

Sabor:

Sensacion que produce en iz boca &l caff,

Acidez

La agrura placenterz preducida por un buen caf. La sequedad que un buen café dejz ia parie

posterior def paiadar v en los bordes de su lengua.

Colosr:

Verde, obscurs, mredio ohscuro.
G.7.4.2 Tipos de Calé,

Café cereza

Consists en los frrios de! cafeto bisn macuros, cuye color carncierision as o 10}0 encandido.

Pudiendo contener hasta tener ua 10% de Futeos de color rosedos pero no verdes.

&
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6.7.5 LNEA Y MIEZCLA DE PROZDUCTTS
E
. AMPLITUD
! SABOR TAMANG COLCE WIDDELOS &
! 1
' 1.- Tipos de Bebidas ‘
| - Mochg Malteada Chooolate : hiediano v gmade
i -Mocha de Fresa Supremo | Fresa Mediang v grande
| -Frambuesz Suprems Frambuese | Medisno ¥ grande ;
' -Bonana Anna Banana Medianc ¥ grande
- Mocha | Fresa hMediaro y grande ]
. ~Oreo Chocolate | Medianc ¥ grande |
Gallela E
! - Banona Sphit i Banana Grznde i
kel B

] ] :
2= Cafés f

13
+
i Espressa Fuerte Chice, mediano ¥ i
| Tande i
b CAmericene Nowrd Mederado | Chico, medianc v
grande ;
~ Desceleinado Ligero Chico, mediano ¥ !
SIAndc )
- Aulatic o Latte Medio Chico,
] mediano ¥
grande ji
i SiitRen
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+ epin eSS TERNAD i
LiNZA ¥ MEZCLA DE PROBDUCTOS
AMPLITUD
SABCR TANIANG 1 TOLOR MCDELGS
- Capouceine Frio Medio Chico mediano y grande
- Toddy Dulce Chico mediano ¥ srznds
13T Wazics Wiediang
4.- Cafés en grang
4 -Chiapas Superior | Moderads ! Desde 100g hasta 5 kg
- Bsoresso Fuerie Desde 100g hastz S kg
| - Maragy Fueric Tresde 1002 hasiz 5 kg
b - Cafs imnortades | Warios Desds 100e.
! Hasia 5 kg
5.~ Articuios |
- Cafcleras Cende v medigno Yarios | Varips -
- Thermos Grande v mediano Varies Warios
4 - Libres Mediano y chico Varios “arios
§ - Tazas Idedians y chico Vardos _} Varios
| - Teteras Mediano v ¢hicg Varigs Wariog
e Juegos de Cafd Mediane YWerios g VaIcs j
* !
. i
i
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Ley Federal del Trabajo
Ley del Segure Sccial

A : 4

Cédims Fiscal de la Federacién

Ley del Infenavit
Ley de Sociedades Mercantiles

Ley Genera! de Thulos v Cperacicnes de Crédito.
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- Cerente Administrativo

u,w- Lorena ‘\mhﬁmvz Tormern

Samtiaiad el & ATl

Auxiliar Administraivo

. Laurd Ordag Ferrer

Secretarias Administrativas

Deﬁpto de Compms v Almacén

" Adriana Garcla Parra

» Alejandro Serrano Flores
 Méximo Cruz Platen

. Eduardo Heméindez Ramirez
! Aruro Rivas Mendoza

| Felipe Delgado Tello

- Julio Vizeaya

‘_Depio de Ventas

' Depto. dz Contgbtlidad

Depto. de Informétics

Mz, MagdaienaNéva

s oo T .

| C.P. Carolina Gonzélez Sénchez

(C.B. losé Luis Zavala

Juan Aguilar Gonzalez ;

 Nicasic Garela Gracia

i Tomas Tedn Rivera

. Digyanirs C. Sanchez Aguilar
: Rogelic Scria Milacat
| Mario Alberto Maranjo

Framcisco Contreras

"Depto. de Mantenimiento

: Arq Eduardo Aguilar Redriguez

Reteet Ovale Comés

+ Melizdn Celis Ignacio

Depto. de Recurses Humanos

" 8rg. Chelly Cid de Gonzilez
* Jon Marek Sobezyik Gama
. Manuel Murillo Diaz ‘
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6.10 POLITICAS PARTICULARES

DOiorgar iguales oporiunidades de emples 2 todos ios candidatos celificados sin considerar

ia raza, cresncias, oolor, sexo, edad, origen nacional, religidn, o condicicnes de veterane.
Proteger Iz salud y bienestar de nuestres empleados.

Abstenerce de sarvir corno agenciz de reccleccién.
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FECHE DEBEABORATION:

6.11 CRIETIVOS DE RECURSOS HUMANQS

e v T T
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o Hecer que Usted trabaje dentro de un establecimisuto totalmente seguro.

o Proporcionsr un fugsr de trabsjc cémodo, segure v salndable nary todos los empleados.
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6.12 FUNCIONES DEPARTAMENTALE
COMPRAS

o Obiener presupuestos de productos.
o Abastecimrenics.

o Control do almacén.

o Congrol de calidad.

» Mantenimisnto v conirol del equipo.
o Programzcion de los padidos

o Control de inventarios.

o Comprzs locales ¢ internzcionales.

YENTAS

o Dar cotizacionss de productos.
o Vender a buen precio

o Atender al clienie pass ver cudrto censunirs del producte.
RECURSOS HUMANDOS

o Comtraacién v empies.
Reclutarniento y seleceidn
Contratecién.
ncuceitn.

Dromocis.

H
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FECRA DE REVIEE: ;

Comaciizcidn v desasroilo.

Entrenarmienis, capaciagidn, desarrolie.

Sueldos v salarios.

e

L emuneracion v VACCIONRE.
Relacicnes laborales.
Comunicacidn.

Contratos colectives de irzbalo.
Discipliza.

Planeacion del Recurso Humano.
Inventario de Recursos Humanes,

Ratacidn.

Planezcién fnanciers.
Tesoreriz.

Oktencién de regursss.

Presupussics.

bapuestos.

el ;
Crédito v cobrenzs.

T wrr e R H i
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ENTPORMATICA

o Ensefiar como se introduce una verta por compuiadors.
o Proceso de datos.

o HMantenimienis de equips ds cdmpuio.

MANTENIMIENTO PREVENTIVO

- = - : 1ot T Trmmad T N e i
o Mantensr en buen funcicnamiento los ccales donds 58 vends 2! DLOICD.

o Manmtener en buen servicio ot equipe, maguinaria.

iny
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ASIFICACION DE LA EMPRESA

&
&
€)
E—‘:I

o Actividad o giror
Comercial y Servicio.

o Origen del capital:
Privado.

o Tamafio de la empresa:
fMediana.

o  Criterio de constitucidr legal;

Sociedad Andnima de Capitsl Vadiable.

5,04 NIVELES JERARQUICTS

[. Empieadcs.

Z. Supervisorzs.

3. Areas Deparizmsniales.
4. Gerente Administrative.

e T
5. Cerente Geneszl.

I
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La empress cuentz con mmg sutoridad FORMAL, stz e conferids por [a organizac
decir, la que emana de un supSnvisor par

Dicha aworidad ¢s de forma LINEAL porque es ejercidz por un jefe sobre un gmupeo y

FUNCIONAL ya que es tambign gjercida por un jefe sobre finciones distintas.

6.16 TIPO DE COMUNICACION

La comunicacién de Iz organizacion sz clasifica en FURMAL ya que esta influye 2 travds de

los canales organizzcionales como son nstructivos, manuzles, ordenes, ¢ic.

El tine de comunicacion es VERTICAL porgue fiuye de un nivel adminisizative suparior,  ute

mierior, o viceversa: Quajss, repories, drdenes, instriceiones,

.27 TIPO DE GRGANIZACION

Le emoress dene ums organizzcion LINEC - SFUNCIONAL  porgue iz oautoridsd v
responsabilidad se transmye & través de un solo ofe pare cade dincién en especizl v !

esoecializacitn s da 2n cade actividad an una funcién,

~

o
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Aursentar ¢l volumen de ventas en un 70%.

Proporcionar al personal crecimionto dentro de la organizacién 2 corto plazo.

oo oo

Lograr el posesionanuenio de mercado.

6.19 OBJETIVOS PARTICULARES

ZRENCIA GENER

& Coordinar 2 todas las dress de lz organizacion.

¥ Provesr z 'a empresa de programe, asi como de politioas gue permitan 2 iz organizacidn
contar con los eiementos necesarios para lograr el cumplimiento de chjetivos.
= ¢ Iz organizacién personz: adsmewe capaskacs, ast comc un o.ima de travale
X

(R R
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VENTAS

3

Py T b mmm et A doe Aal mliamnta el meeas lee Aal maresds m
o Detectar cuales son las necesidades del clicnte asi como las del mer o meta.

B

Wizntener la mejor relacién con el clients.

t  Buscar v mantener clientes potenciales.

COMPRAS

[< Asegurarse que la empresa cuente con materiz prima de ale calidad

B Asegurar y conserver preductos & el aimacén.

T Asegurar o funciccamiemto de & plamia medinfe & mamERimients sreveniive v
COTTRCEvVO.
=

q

Wiamener el buen estado ios iocales de la ventz al pibiics.

-
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CORTABILTDAD

# Maximizar jos recursos monetarios exisientas en iz organizacién.
¢  Asegurarse que ios diferertes deparizmentcs cuenten oon la informacién contable-fiscal

necesana cadn vez que se requiera.

INFORMATICA

Proveer a todos ios depasizmenios de la emmpress los programas computarizados
sequeridos v variables.

=t Onerar 1z computadorz v verificar que se cumplen ias nsirucciones programadas en

prgtaniar gictan
cugiqmey sistema.

REACURSOS HUMANDS

[

Confar con programas de capacitacion constantes y adecuados.

Promover ! personai en fos diferentes puestos dependiendo de sus actitudss.
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§.20 ESTRUCTURA ORGANICA

1.C. Gerente Generai

1.1 Gerente Administrative
£.11, Auxiliar administrativo
112, Secrstariz
1 Z.Gerente de Compres
121  Almacén
i 3. Gerenie de Ventas
131 lefede Ventas
1.3.2. Supervisor
1 3.2.1. Vendedores
1.4 Gerente de Recurses Humanos
1.5. Contabitidad
1.6, Informarica
! 7 Mantenitiionto

f"zc'm DE ELABORACIN:

T RESIGH:
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ORGANIGRAMA GENERAL

GERENTE
GENERAL

SECRETARIA

GERENTE
ADMINISTRATIVO

AUXLIAR ||| SECRETARIA l
ADMINISTRATIVO B

f I { i I 4
COMPRAS VENTAS RECURSCS CONTAB]UDAD; iNFORMATICA | | MANTEMIAIENTO

HUMANCS

1 1

; ALIACER YENDECORES
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FECHADEELARORACION: b

ORGANIGRAMA VENTAS

1

I_—L—l
SUPERVISOR SUPERVESOR
[
[ tmos | [_'m);\ MD!\ TIEE\'DA TENDA | | TENDA || TEWDA
s | ZOI\AROSA POLANCO | cucuaco GALER.IASI LORETC
ORGAMIGR ARiA RECURSOS HUMANCS
RECURSOS
| HANes
|
[ ] H I ] i . 1
|EVPLSSD0S | |EMFLEADOS, |EPIERDCS| [RMPIEALOS| {VELEADOS | RRBLEADOS | | EVLEATOS
TED; | s | | o ‘ TEon | | e biommo | Tmes
NTAFE | | SATALIE | |20NAROSA | | OLANCO | | CURVLD | | GALERES | | ORETO
! i
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ORGANIGRAMA COMPRAS

DEPARTAMENTO
COMPRAS

AIMACEN

(bodega)
i i } 1 T i 1

Ifﬁ\'DA_ TENDA TENDA TIENDA TENDA TIENDA TENDA
SENTAFE SATELITE ZONA ROSA POLANCC CUCUILCO l GALFRIAS LORETO
OREACTRN STTN
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ANALISIS DE PUESTQS

Clave
Fecha
1 GENERALZIS
;
i.1 Denominacidn del Pusste VENDEDOR DE MOSTR ADOR,

(Qué otra (s} denominacion (es} tiene? NINGUNA.

I 2 Lecahizacion en 1z orgamizacion

= Eiabore un orgamgrama que muestre ia posicién dentro de la organizacion:

VER ORGANIGRAMA NIVELES JERARCUICOS.

T o

1.3 Jefe inmediato superior

MNombre AMNCTAR Ei NOMBRE DE LA PERSONA A CARGODE TIENDA.

Puesto GERENTE DE LA TIENDA

1.4 Jormada de Trabajo
De 10 30 2 20-30 hores. Alimentacidn de 13 30 a 14:30 horas.

De LUNES 4 DOMINGD con un dia de descanso

i 5 Locelizacién fisica
{seflziar el edificio, piso, alineacion y oentacién donde se encuente el puesio;
DENTRS DE LOS CENTROS COMERCIALES: GALERIAS
INSURGENTES, SANTA FE, ZONA ROSA, PLAZA SATELITE, PLATA
LORETO, PLAZA CLECUILCC, PLAZA POLANCD,

poee
=
o0



2 DESCRIPCION ANALITIZN
pe—— RN p—
P ACTIVIDAD DT JAIS T . MEgzz CEVENTUALES ¢
E 'a T 7 7,
¢ 1o e
| LIM[BET VI 120 VEIF 1M AIMIS | 1418 1OIN | D} (ESPRCIFICAR)

3 DESCRIPCION GENERICA

Funcidn Unidad, grupe, | Sistema, Obistivo o razds | Observacionss
arriculoo persona | procedimiento o de ia funcidn

afeciads téenica utitizada

4 REQUERIMIENTOS

S
.
&
o
[
8

.

- 3achiierzto o vocacional
- Carrera técnica o comersial

- Profesicnai

,.,
o
el



4.1.2 Conocimientos especiales necesarios.

Espesificar: CONOCER LAS TIENDAS, TENER CONOCIMIENTGS ACERCA DEL

CAFE

=

ENER EXPERIEM

4.1.3 Idiomas:

- i ; .
| idiema Requiers Reguisre E Reqmers | Requisre dominatlo
i Lestlo Leesloy | heblade | (Escribicle, Teerlo vy
Escribirlo ! heblario)
TNGLES 50 % 50 % 20 % 90%

4.1.4 Bxperiencia.
Mecesaria 60% Deseabie 80%
En czse de ser necesatia la experiencia, en puesto similar

OPERADOR TELEFCNICO en ¢l drea VENTAS

Marear

Gmde Egnecificar clarameante 1a habilidad

Mo hace &lie més g v | :

s |

Bs necesario mas de un
mes;

Promediods 3

Mas de 3 meses, pero

menos de vn afio :

{especificar} é

E

i

iias de un afio
(espacificen)

N R S A

20
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4. 1.5 Capaciiacién requenda; (Marear sélo una opoidi},
- Menos de un mes
- Mas dg uno, nero menos de tres meses
- Tres meses, pero menos de seis

- Mas de seis meses {especificar)

Observacicnes:ES NECESARIO TENER UNA CAPACITCACION MENCS DS UN MES
PERO A L& VEZ DEBEN DE SER CONSTANTES DICHAS CAPACITACIONES.

4,1.6 Iniciativa

o Se requisre habilidad sclamente parz imtorprotar les Ordenes recibidas y ojocwianias
adesuadzaments en condicionss nermales de trabajo.

o Se requiere iniciztiva para resclver algunos problemas sengilios que se presenten en el

trabajo.

4.2 Zsfuerzo
4.2.1 Mental yfo visual
s Se requiers una Ziencién constanie intense ¥ sostenida, por la delicadezs de los asuntos que

se controlan en ! puesto v el pelinro que existe ds cometer errores de trascendancia.

£.2.% Fisico

o Fersbalo exigs esuerze Fsico intenso v constante, por madn dal pueo.
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4.3 Responsabilidad

4.3.1 En Ia direccion de personas

[ 1-
Tieo de NIVELES
Responsabilidades j |
Total | Gerencial | Funciopsrics | Empleados | Obreros Calificados Chreros no
Calificados
Direcia X X pis X X
Indirecta X !

4.3.2 En trémites y procesos |
o Los errores u omisiones en el trabajo pueden 2fectar iz marcha de la seccién.

o Lz marche def departargants,

o Lz marcha de la divisidn. |

© Lz marcha de Iz organizacion.

4.3 3 En velores o equipo
o Laos perivicios pueden ser por mis d § 1,000.00, pero menos e $ 5,000 00

T ren e o & nAn o e O Do on
o Pormésced §,000.00, pero mencs ds § 25,000,508
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4.4 Condiciones de trabajo

4 4.1 hmbiente

Pésima (os) Ceficientic {s) Bueno (g} Exceiente (55
Aspectos X
THuminacion X
Clores
Ernanaciones X
Humedad
Resequedad D
Corrientes X =
“entilacicn : X
Frig ] X
Caler ] X
Limpieza
Ruido X

4.£.2 Tipo

160% | 73% 0% 1 25% 10% Eveniual
| Interior P
Zxierioy X G
Zseriiorio 4
Miguing X ®
Restirador X
Mostrador X
Wehiculo ! .4
D¢ mie W ]
Sentadp t
Caminando g X
Mangiando | / ;

R e |

s

S S SOV S

Intd
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4£.4.5 Riesgos
4.4.3.1 Accidentes de Trabaio
PROBABILIDADES

" Eievades Considerzblas Escaszs Remotzs
Caidlas ! X
Coriadas X
Mutilaciones X
Cuemaduszs X
Goloes X
Choaque eléetricas X
Raspadieras X
Machucaduras X
Envenenamienios i X
Qizos } X :

4.4.3.2 Enformedades Profesionales

PROBABILIDADES

. Blevadas ' Considerables | Sscasss © Remotss
Alergizs ! ! ! X :
Cigs ! j POX
Wistz i i X
Sistena Resmratorio ] : A
Sisterma nerviess ] ; X i ;
Sisters dipestive i | i ; X i
Samrnismo H ; X i !
Ciros ! ! i P !

(%
e
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Edad
Sexo

Estado civil

Rasgos fsicos deseables D

DE 26 ANOS EN ADELANTE

NQ IMPQRTA EL SEXC

NQ BMPORTA EL ESTADO CIVIL

LCADOS, SIN CICATRICES, BUENA PRASENTACION, ST

TATUAJES, STN ARETES. ASEQ PERSONAL DESEABLE.

Wermbre del entrevistador ANOTAR B NOMERE COMPLETO

Entrevisizdo

ANCQTAR EL NOMBRE COMPLETO

Anifgiedad del pueste def entrevistador DO ANCS

Rewviss
Mommbre I, LORENA SAMNTILLANS

Presto ADMINISTRADOR GENERAL

bModificaciones hechas

Aprazd NG SALVADCOR GONFALEZ I,
Firma

Feciz

Sntrevistador

Ohservecionss

,,,
[
h
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ESTUDID SOCIQECONCMICO

A. ANTECEDENTES PERSONALES
MOMEBRE DEL SOLICITAN

L L T T L L e R T T L B e T N T T, R N T T 1™ ™ e 1 N IR TR T TRt B AT YR PO

EDAD DEL SOLICITANTE:

LUGAR DE NACIMIENTO:

T
FC AT N

NATCICHALIDAD:

ENFERMEDADES:

ACCIDENTES:

ESTUDICS:

PASATIEMPOS:

NTERESES:

. ANTECEDENTES FAVILIART

NOMBRE D= LOE PADRES:

ZSTURIOS DELOS PADRES:

CCUPACION DZ LOS PADRES.

i26
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JCUANTOS HERMANDS TIENE?

LT (el 1V T Y T T ¥ ™ T ST | RTINS IR WP

JOUE LUCAR OCUPA ENTRE SUS HERMANCS?

;QUE ESTUDIOS TIENEN SUS HERMANOS?

(QUE TIPO DE INTEGRACION FAMTLIAR TIENE?

HOCAR DESAVENIDO

C. ANTECEDENTES LABORALES

PUEETOS DESEMPENADOS:

ECGAR BIEN INTEGRADG

SALARIOS PERCIBIDOS:

CAUSA DE LA BATA:

SVALUACION DE $U DESEMPENG




AREXOS

(R4

o

=1

EXAMEN DE CONDOCIWITE

g
‘€
Z

k

. ¢ QUE CONOCE ACERCA DEL CAFE?

. & CCMO SUPC DE LA EXISTENCIA DE WUESTRAS TIENDAS?

RECUENTA SEGUIDD NUESTRAS TIENDAS?

¢ CREE QUE LA FRANQUICIA DE CAFES FINOS EL TRIUNFO TIENE MUCHO
EXITC EN MEXICO?

i QUE PIENSA DE NUESTRA PROPIA COMPETENCIA?

; CUAL FUR BL INTERES QUE LD HIZD ACERCARSE 4 NCSCTROS?

o=
I
B
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§. DESCRIBA JQUE ES PARA USTED ATENCION AL CLIENTE?

4 CUKLES PIENSA QUE SON NUESTRAS CARACTERISTICAS COMO SMPRESAY

16.; CREE QUE ES MUY INDISPENSABLE CONTAR CON UNA BUENA

4
PRESENTACION? ; POR QUE

i7.; CUAL ES EL ELEMENTO PRINCIPAL DE UNA EMPRESA PARA QUE TENGA
EXITO? (Marque iz indicada)
RECURSOS MATERIALES
RECURSOS HUMANOS
RECURSUS FINANCIEROS

12, EXPLIGUE BREVEMENTE ; QUE BS 8L SERVICIO AL CLIENTS PARA USTED?

13. ; QUE PRODUCTC ADQUIERE CON MAS FRECUINCIA?

130
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HOJ4A DE SERVICIC

; CONCEPTOS ESCRIBIR DATDS |

Nirnero asienads al trabaiader i

Nombre compleio del trsbajador

Fecha de ingreso

Contratos

Lugar v facha de nacimiento i

Estado civil

S Nimers de afiliacian Jel AMES o ISSETE

Tedirmero del Registro Federal de Cansanges

Wimere de cartilla

Nimmero ds ticencia de magejar

Flanzz -

Estatura

Pesc

Color de piel

Color de oios |

Foto !
1
)

U B

Firrng

Demicilio
Nombre de Iz persona en'east de secidente
| Domicilio de Iz mersonz &x case de accidente i
! Teléfone dg Iz sersonz en caso-de aocidenie

Escolaridad i
Antecedentes de trabaic §
| Bromociones i transferents. ;
+ Caiificaciones de méritos ]
| Control de asistencis ;

| Canacitaciéa v desartollo
¢ Separaciin

Ly, S B

i3



SUGERENCIA

h

PR U e

A continuacidn se desciibirén una seris de sugerencias para lograr un crecimienio sostenida y
resnigble de un negoelo como es 2 venta de cald

Cabe mencionar que dichas sugerencias han side deserims con ayuds de informacion
praopercionada por uns ewpresa dedicads 2 Iz vents de caf® de rzconocids mavea oue ge
manieadri en el anonimato porque ast o reguiere.

o Seleccién del punte de verta estratégics.

c  Excelenic imagen def jocal.

o Contar con equinos y herramientss adecuadas pars ol mantenimicnto.
o Contar con personal altamente calificado v profesional.

G Tener slemprs presentc “La excelencia en ¢f Servicic™.

o Aaaitzar ¢l Mereado en el que se trabaja.

¢ Offecer al Cliente calidad, comodidad v servicis,

Cs
e
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GLOSARIO

ARATTIIS. Méede ibgies gre consisis ¢n separar las diverses paries integrantes de un todo,

con ei fin de estudiar en forma independiente cada wna de elias, asi como fas diversas
relzcionss que existen enire las mismas.

ANALISIS DE PUESTY, Es unz téenice en bz que se clasifican pormencrizadamente las
tabores que se desempefian en una unidad de trabajo especifica ¢ impersoral {pussto}, asi
comno las cemmcieristicas, conceoimientas v apinudes, que debe poseer el persomal que lo

desempefia.

CAPACITACION ¥V DESARROLLO. Lograr el desenvolvimiento e oremento de las
copacidadas del personal, para legrar su maxima efictencia.
C4 TEGRRIA, lererquiz que correspends ai puesio dentre e los nivelss sstzbleciios o1 la

estruciure de iz orgamiascidn.

DESCRIPCFIN ANALITICA. Descripcién detaliade de ias funciones que se deben rezlizar
e ¢l puse, su sgrupacidn o clasificacién pueds hacerse de scuerdo =z criterios de

immerizncla, fecuenciz, cronologia, eic.

DESCRIFCION GENERICA. Breve explication de la atiividad mds caracleristica del

T

sussto, que sirve pars definrlo, sin entesr on detalles mnscesancs y congiderands su fmeien

4
[
Lad




DESCRIFCION DE PUESTOS. Forma escrds 2n qus se consignzn ias funclones gue

deberan reziizarss er wn presto; este s prade presentar er forra senérice v analitics.

HOIAS B SERVICICS. Hoja en la cual se incluyen en forma resumida v clars los datos
mas unportanies acerca del trebajader, es decir un resumen de tode lo gue sparesca en su

xpediente.

it

ORCANIGRAMA. Son representzciones graficas de {2 estructura fommal de umz
orgenizzcidn, que muestran fas imterrelaciones, las funciomes, los niveles ierAromicos, lzs

obligaciones v la autoridad, existentes dentro de ella.

POLITICA. Son guias para ofemiar lz accidm; son criferios, lineamientos generales 2
cbservar en la toma de decisiones, scbre problemas que se repiten una v ofrz vez dentro de

UITE O ZaniZaciGil.

PUESTO. Conjunto de operaciomes, cualidades, responsabilidades y condicicnes, que

integren una unidad de trabajo, especifica & impersonal.
RECLUTAMIENTG, Obiencion de los candidaios para coupar los puestos de 1o empress.

I i ST AT T i Ao § - pE Qi an 7 L. ~rafs — 1 o g
BEGUERITIIZNTOS. Relecidn 4z los reguisitos gue deberds safisfrosr Iz personz

que ocupe o puesio; normalments, ostos se encuentran ordenados de acuerde s ung

serie de factores

SELECCIGN. Mediante la utilizacion de ciertas téconicas, slegir entre los diverses

candidatos 2! més ddnec pore & juesto, de acuerdo con los requerimiertos del

mismo.




Esta mvestigacion aporia soluciones a les problemss que se deteciaron en funcidn de iz melors

de la calidad del servicio al chiente dentro de las tiendas Cafés Finos Bl Triunfor
= Capacitacion inadecrade, esporbdics v falia de motivacifn pars ol empleads
= Retacion de personal.

= Mo s conoten las necssidades Jel cliente al 100%.

~> El personal no conoce zi 100% su products v que hugar ocvps ea 6 mercado.

Soluciones:

Teds gersons, cualquierz que sez su “rabajo, debe estar motivads para desarrcliarls de lz

IGOT RANSs.

Es szcomendable dar diversos sistemas do incentives z continuacion se mencionan los més

importanies.

3

Manes Jo remuneracion,

Campeienciz de venias.

re
[
W



= Cenvencionss ds vemias,

= Plames de sacticipacion de wiilidadses.

Bs recomendable que el director de vemas comsigs informes periddicos azcerca Ca

comporiamisnto del perspmal, atiends lae carize y quojas

.
&
A

los cgﬂmb%; ﬂgg‘vzm‘in g

=» Comparande 2 sus vendedores.

= Comparacién de ventas actuales v fRsturas.
= Comparzcién de venias pelenciales de zong.
Proporciondndole al personal:

& Capacitacidn con coberiura en todos los mivelzs.

© impartic programas de capacitacién eportunos deatro de los horarics de trabajo pars elevar

los cenoctmientos de los particinantss.

¢ PFroporcionar material didgdctics, asi comp sulss eonipzdas a las necesidades del perscnal.

<

Selzccidn ntema de perssasl.

Censiguizndo gue nuesires vendederes traigen Iz “camissiz bien puesis”, puss debemos

d g
- - Ao 2 " ¢ 2 o, v, =3 o B -
gecrdar que un busn vendedor puede hacer ovs un clieme conmre mne veg, 2demds TeETesE y

- 5 fme PR e et U k) o - 3 5 —F 2" Atramta
TECOTMENCS, UN INE. VERCQLOU DOUTE .ograr ung venlz FEIC J2INAs ISITISAE G SUENIR ¥

/

ademids havlard mal del estadlecimiento.

[
L3
o



Por o tamto en relacién con nussira hipbiesis gus dics: “ 51 &f Clisnte recibe ol megior servisio
dentzo €3 las tiendas de caf¥, entonces, It capacitacién que se 1o da al personal es I adecuads™,

-

w2 53 comprotd con la bplantasidn del Manus! de Crpenizcién; o PrEporcicnas ui mejor

8%-

servicls y una mayor preducividad a! reelizar sus funsiones.
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