Z;, ) /55

/

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXIGD

N\

FACULTAD DE PSICOLOGIA

PERFIL DEL VENDEDOR DE SUSCRIPCIONES
EN ELRAMO PERIODISTICO Y SU IMPORTANCIA
EN LA SELECCION DE PERSONAL.

T E 8 I N A

QUE PARA OBTENER EL TITULO DE:

LICENCIADO EN PSICOLOGIA
P R E S E N T A

FREYA ESTELA SILVA FLORES

ASESOR: LIC. CARLOS PENICHE LARA

DEPARTAMENTO; PSICOLOGIA DEL TRABAJO

V MEXICO, D. F. 1988
TESIS CON
FALLA DF ORIGEN




pr—

%‘g Universidad Nacional
:‘\-A

2%  Auténoma de México
UNAM

UNAM — Direccién General de Bibliotecas Tesis
Digitales Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA
SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta
protegido por la Ley Federal del Derecho de
Autor (LFDA) de los Estados Unidos
Mexicanos (México).

El uso de imégenes, fragmentos de videos, y
demas material que sea objeto de proteccion
de los derechos de autor, sera exclusivamente
para fines educativos e informativos y debera
citar la fuente donde la obtuvo mencionando el
autor o autores. Cualquier uso distinto como el
lucro, reproduccién, edicion o modificacion,
sera perseguido y sancionado por el respectivo
titular de los Derechos de Autor.



’ PERFIL DEL. VE\DEDOR DE SUSCRIPCIORES EN EL RAMO PERIODISTICO Y

11,

SU IMPORTAVCIA EV LA SELECCION DE PERSONAL

INDICE

RESUMEN 4 0uaiuseinsvinssnsinssorsensonserneene .

ANTECEDENTES: Capftulos: 1%, 2%y 3%,

CAPITULO PRIMERO:

EMPRESA PERIODISTICA

1.1, LAS EMPRESAS (CONCEPTO) eovecoveescancss
1.1.1. Una empresa informativa (concep-

LO) eovesvacscnnsansonsnsanscnns

1.1.2. Empresa periodistica (finalidad)

1.2, DIFERENCIA CON OTRAS EMPRESAS .,........
1.2.1. Llas dos principales funciones de

una empresa periodistica .......

1.2.1.1. Funciones de la dircc-

cibén de una enmpresa pe-

rioddstica ..coieceannnn.

1.2.1.2, Funciones de la geren-

cia de una empresa pe-

riodistics seeieciannes

1.2.2, Departamentos que conforman una

. empresa periodistica ...eceeaeans
1.3, EL PERIODICO, SU HISTORIA EN MEXICO ....
1.3.1. El peribdico, su significado .y -

contenido ceeverecarsossionnanes

Pag. -

10

12
15

17



1.3.2. Las ventajas del periddico con -

otros medios de informacidén ....

l1.4. SECCIONES QUE CONTIENE UN PERIODICO ....

CAPITULO SEGUNDO:
VENTAS

2.,1. EL ARTE DE VENDER Y EL VENDEDOR .....0..
2.1.1. Productos que vende; niveles en
que se encuentra; tipos de vende
dOres ...covcecscccnccsessansass
2.2. ELEMENTOS Y CUALIDADES QUE DEBE TENER UN
VENDEDOR DE SUSCRIPCIONES DE PERIODICOS.
2.3. HABfLIDADES POTENCIALES Y COEFICIENTE IN
TELECTUAL QUE REQUIERE UN VENDEDOR.

2.3.1, Grado de estudios que requiere
un vendedor .s.csecccosrsscnennes
2,3.2, Rasgos de personalidad del vende

GOr seeevesncessasrccantasernnnes

2.4, FUNCIONES QUE REALIZA UN VENDEDOR QUE VA

DE PUERTA EN PUERTA coevvvecvarsraoannnes

2.4,1. Conocimientos que aprende el ven
dedor en capacitacidn .eeeceecss
2.4.,1.1. Conocimientos tedricos

sobre el consumidor ...
2.4,1,2, Técnica de ventas que -
debe manejar el vende--

dOF eieieencnnnesnnnren

17
19

24

24
25

29

30
30

31

32

33

40



CAPITULO TERCERO:
SELECCION DE PERSONAL

3.1, LA FUNCION DEL PSICOLOGO DEL TRABAJO EN
UNA EMPRESA PERIODISTICA .cvveeovanssasns 46"
3.2, 'LA SELECCION DE PERSONAL .ieveveasscnsans 47
. 3.2,1., La técnica de Andlisis de Pues- =
€05 tvssenocessectoassssensonans 48
3.2.2. Otras técnicas para recabar da-
£OS veanvevonasesnsassossanasson . 49
3.2.3. Descripcidn y especificacidn del
PUECSEO suvscoconunonsasoansaiasse o 50
3.3, RESUMEN DE LOS CAPITULOS: PRIMERO, SEGUN.-
DO Y TERCERD cvecocnnnscsancosnsnsncnnnes

T, PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA E HIPOTESIS ,.....

v, PROCEDIMIENTO (METODOLOGIA) seeeivvvessieossnss  © 59
Ve COMPARIA DISTRIBUIDORA (SU ORGANIZACION ) .... Toe4
VI,  DATOS OBTENIDOS +eeevevsseeessesoresnssnnsnaes 76

VII, PERFIL DEL VENDEDOR DE SUSCRIPCIONES DE ACUER- )
DO A LOS DATOS DE LA EMPRESA ..covevecrvncnncn 289

VIIl., PERFIL DEL VENDEDOR DE SUSCRIPCIONES QUE SE --
PROPONE A LA COMPANIA DISTRIBUIDORA ......e..s 95 :

iX.  CONCLUSLONES DEL PERFIL DEL VENDEDOR DE SUS-
CRIPCIONES secencnnarvecncnasaanonssasasnas

104



X1,

XII.

111,

'Pég: B

CONCLUSLONES GENERALES .eusoecesssasnessss 100

SUGERENCIAS A LA COMPANIA DISTRIBUIDORA. ESTU

DIADA teiivsvennssnnanesssoonass

BIBLIOGRAFIA ..iuoveasins

GLOSARIO +urevnsenas



I.. RESUMEN

Todos de una u otra forma hemos tenido en nuestras
‘‘manos un peribdico v lo hemos comprado por alguna razbén y sa-
bemos que éste es elaborado por una empresa periodistica.

Pero no vemos de primera instancia, el complejo siste-
ma que se lleva a cabo para que llegue a nuestras manos:en
el ‘puesto de peribdicos gracias al servicio que ofrece el
voceador o bien por medic de una suscripcién. Sin. embargo
si analizamos con detenimiento la funcibén de una empresa inde-
pendientemente de su giro, vemos que el fin Gltimo es el lucro
y para lograr dicho objetivo requiere vender.

Una empresa periodfstica es el motivo de este traba-
Jo, ~ya que nos enfrentamos al problema de la venta escasa
debido a una mala organizacibébn en su departamento de Circula-
cién designado a una Compaiifa Distribuidora. Nuestro propé-
sito es ayudar a resolver los problemas del &rea de ventas
centrandonos en la selcccidn técnica de los vendedores, para
lo cual es necesario tener un perfil del vendedor de suscrip-
ciones, dado que se carece de él, Este trabajo se centrari
en elaborarlo, por lo que no abarcaremos toda la problemitica
existente en el Area de ventas sino que s6lo la sefialaremos.
Para fundamentar nuestros argumentos iniciamos este trabajo
con los antecedentes que dividimos en tres capitulos, debido
a la diversidad de elementos que se manejan. Asimismo es
evidente que el abordaje de este trabajo es psicoldgico.
En el capftulo primero pretendemos dar un eshozo general de
lo que es una empresa periodistica, su concepto, diferencias
con otras empresas, etc., todo esto con el fin de enfatizar

que gracia a ella es posible leer dia a dfa las noticias



a nivel nacional e internacional y muchos temas mds de interéds -
general. Sin embargo - también se sefinlan las deficiencias
que tiene el peribdico como medio de comunicacién al propor-
cionar informacibén distorcionada y poco apegada a la realidad
Yy por otra parte 1las ventajes que tiene éste como un medio
para criticar la informacién (si ese es el objetivo) en forma
econdmica.

Por f@ltimo se analiza el periédico como producto
y la importancia de su venta. En el capitulo segundo amplia-
mos el tema de las ventas, las habilidades, potencialidades
y cualidades que debe tener un vendedor, Describimos al ven~
dedor de puerta en puerts para enmarcar las actividades que
realiza el vendedor de suscripciones.

Ademis las cualidades y habilidades que debe
tener el vendedor antes de ser seleccionado y las que aprende-
ré en la capacitacién con el fin de delimitar lo que se le
va a pedir a los candidatos al puesto.

Para dar a conocer al profesional indicado para efec~
tuar una adecuada seleccidan se enfatizan en las actividades
que realiza el psicdlogo del trabajo entre las que se encuen-
tra también la induccidén y capacitacibédn., Nos centramos en
la Selecciédn de personal pues es el primer peldalo que reco-
rren los candidatos a un puesto. L

Para realizar una adecuada seleccién el pstc&lb‘gp""
del trabajo se vale de ctécnicas, mérodos, pr'ocedim‘iencosy
test psicolbgicos para lograrlo. ‘

Lo primero que realiza el psicélogo es ver. el Parf{il
del puesto, de no existir o tener que modificarlo utiliza la
técnica de Anélisis de Puestos, sobre estos temas hablaremos



en e‘i capitulo tercero, para finalizar con un resumen de los
tres capitulos. Todo esto con el fin de enmarcar y fundamen-
tar . los resultados que obtuvieramos de la interrogante que
nos planteamos la cual es la siguiente: ¢Cudl es el perfil
del vendedor de suscripciones en el ramo periodistico nés
adecuado para seleccionar personal que incremente el nimero
de ventas?. Para resolver esta interrogante utilizamos 1la
téenica de An&lisis de Puestos de Reyes Ponce, trabajamos
con el nbmero total de vendedores (16) y los coordinadores
(4). Se les entrevisté a ambos con el fin de conocer las
actividades que realiza un vendedor y con esa informacién
se llend el cuestionario del Andlisis de Puestos; ademds se
observaron las actividades que realizan los vendedores obser-
vandolos en su ruta de trabajo. Se analizaron los datos,
confrontando por medio de tablas comparativas lo siguiente:

A+~ Lo que informd el coordinador vs lo que informd
el vendedor,

B.- Lo que informbé el vendedor vs lo que realménte7

efectuaba.

De estos datos analizados por separado se llegd a
la conclusién de que el vendedor no realiza las actividades
que se le encomiendan por que no tiene los elementos esenciales
para lograrlo como son: escritura deficiente, escasa cultura
y poco o casi nulo conocimiento del peribddico, de la técnica
de ventas y no se les capacita, ni motiva y por lo tanto el
niimero de ventas es baja. Basandonos en los criterios de
la Compafiia y del coordinador para seleccionar al vendedor
se elaboré un perfil el cuel es inadecuado para las necesida-
des reales de la Compaiifa, por lo que se suguiere otro que
se elaboré considerande las necesidades de la Compafiia y del
producto que se va a vender.



‘té_ntoi_ nuestro ',p‘ljoblema si’ ‘se. resolvid asi
‘hipdtesis- que se’ plantea en este trabajo, pero no

como: da’

la't:bvta‘].:i'dédfd'e"la’b problemdtica de ‘la Compaiifa Distribuidora.

"+ Finalmente se llegan a las conclusiones generales

_\'k las' sugerencias a la Compaidfa Distribuidora en la cual se
enfatiza en la contratacién de un jefe de ventas, de un psichd-
logo, de una adecuada seleccién de vendedores y la supervisibn
efectiva de los coordinadores que a la fecha no realizan su
trabajo y si cobran su salario. Ademds de actualizar su Ma-

nual de Funciones y otras sugerencias.

Se observa que este trabajo no es representativo
dado que sblo aborda parte de la problemdtica de la Compafiia
Distribuidora por lo que no es posible que se generalice a
otras empresas periodisticas, pero si puede servir de base
para futuras investigaciones en el 4rea de Mercadotecnia v
la Psicologfa., Asimismo y dado que estos datos se entregarén
a la Compaiifa Distribuidora ayudard a que conoscan las acti-
vidades que realiza el psicblogo del trabajo. También como
referencia para los estudiosos de las Ciencias Sociales que
deseen realizar una investigacidn sobre el vendedor de sus-

cripciones ya que no se registra ninguna en el D.,F,

Por {iltimo esperamos cambiar la imagen que del vende-
dor se tiene pués este es un profesional en su campo cua{ldo
se le induce y capacita adecuadamente en la empresa. Sobre

todo cuando se elige al vendedor adecuado para el puesto,

- FREYA SILVA'F,



CAPITULO PRIMERO
EMPRESA PERIODISTICA

LAS EMPRESAS (CONCEPTO)
1.1.1. Una empresa informativa (concepto).
1.1.2. La empresa periodistica (finalidad).

DIFERENCIA CON OTRAS EMPRESAS
1.2.1, Las dos principales funciones de una empresa pe-
riodistica. '
1.2.1.1, Funciones de la direccién de una empre-
sa periodistica.
1.2.1.,2, Funciones de la gerencia de una empresa
periodistica.

~1.2.2. Departamentos que conforman una empresa periodis~

tica.

El. PERIODICO, SU HISTORIA EN MEXICO
1.3.1., El periébdico, su significado y contenido.

1.3.2. Las ventajas del periddico con otros medios-de-ip -

formacién,

SECCIONES QUE CONTIENE UN PERIODPICO



1.1, LASENPRESAS

; Las .empresas son unidades sociales creadas delibera-
damen;é a fin de alcanzar objetivos especificos, pares ello
cuentan con tres tipos de recursos: materiales, humanos y
monetarios., Toda empresa puede considerarse como "un sistema,
o sea, como una serie de elementos cuya interaccién dindmica
e influencias reciprocas le hacen conservar un cierto estado,
mismo que se altera cuando cualquiera de los elementos sufre
un cambio" (citado en 11),

Cualquier hombre de negocios la definirfa, como el
conjunto de bienes organizados por el comerciante con fines
de lucro" (citado en 12)., Por empresa podemos entender tam-
bién a "la comunidad de trabajo que produce bienes y servicios
de wutilidad social", Ciertamente una empresa tiene fines
miltiples, incluyendo los que obedecen a una planificacién
politica o a una proyecciébn cultural, pero ya en el plano
econdmico, su objetivo fundamental consiste en producir" (ci-
tado en 13),

1.1.1.. Una empresa informativa.

Es una organizacién constituida por uan grupo de espe-

~--cialistas que se valen de determinados procedimientos técnicos -

para difundir informacibén y noticias actuales de diferentes
édreas, 8 un phblico heterogéneo y disperso, con evidente espf-
ritu de lucro,

En el acta final de la conferencia de Ginebra sobre
la libertad de Informacién de 1948, se dice que conviene enten-
der como empresa Informativa a toda empresa de Prensa, Cine
o radiodifusién término este {iltimo que, a su vez, segln la
Conferencia de Atlantic City, celebrada en 1947 comprendia



tanto a las emisoras sonoras, como las audiovisuales, cuya
o difundir

) actividad regular consiste en recoger, ,elaborﬁr
mensajes de contenido (citado en 12). ) :

En este trabajo nos centraremos en las émpfg 5 - perio= .
‘disticas, cuya finalidad es producir un servicio:féifﬂe,inr;
formar y comentar. El periodismo sirve para cdmunica:'a la
gente, ) T :

Esta comunicacién puede tener resortes comerciales
o ideolégicos, pero en todo caso significa un servicio social.

1.1,2. La empresa periodfstice (finalidad).

La empresa periodfstica puede pertenccer a un orga-
nismo, sindicato, escuela, grupo social, etc. que responde
a los elementos para su vida. Puede ser una sociedad mercan-
ﬁil, en cuyo caso el consejo de Administracién determina las
actividades periodisticas y desde luego determina los &rganos
ejecutivos; aunque 1las cooperativas figuran dentro de las
sociedades mercantiles, tienen una caracter{stica distinta
ya que la propiedad se encuentra en manos de todos los inte-
grantes (citado en 13).

1.2, DIFERENCIA CON OTRAS EMPRESAS

La diferencia con otras empresas se determina en
la especificidad de su producto. Entenéiendose por preducto
a "todo aquello que puede ofrecerse a la atencibén de un merca-
do para su adquisicién, uso o consumo, y que ademds puede
satisfacer un deseo o necesidad. Abarca objetos fisicos,
servicios, personas, sitilos, organizaciones e ideas" (citado
en 5).




Es decir el periédico ‘esun_bien de uso comin, pues
el consumxdor lo: adquiere en forma inmedlata y- peribédica con by

un minimo de esfuer:o en la compra de comparacién.

» Ademis el peribédico es un producto tangible en el
sentido de que la informaciéon esta plasmada en el papel que
el lector puede tocar y en el cual puede leer las noticias
impresas. -

Sin embargo también el perib6dico es- un -servicio..
Entendiendose por servicio a '"toda actividad o beneficio que
una parte ofrece a otra; . son esencialmente intangibles 'y
no culminan en la propiedad de la cosa". Los servicios presen-
tan cuatro caracteristicas: '

1. Intangibilidad. Los servicios son intangibles,
no se les puede ver, probar, palpar, oir, ni oler antes de
adquirirlo. Ejem: el paciente que va al psiquiatra no puede
ver el resultado antes de hacer la transaccién, lo mismo sucede
con el peribédico, pues compramos el periddico por medio de
una suscripcibn, pero no sabemos el resultade final, Qque tan
buen servicio nos ofrecerdn. Lo mismo sucede si este se compra
en un puesto de periddicos ya que no conocemos que tan veraz
es la informacibén que nos va a proporcionar.

Sin embargo en el caso de la suscripcidn el vendedor
incrementa la tangibilidad al mostrar la forma en que llegaris
el peribédico e insisten en la utilidad del servicio y el pres-

tigio de la empresa periodistica.

. 2. Inseparabilidad. Un servicio es inseparable
de su fuente, tratese de una persona o miquina.

De. nada servird ofrecer el papel del peribddico sin '



“lante,

informacién o informacién incompleta. En el caso de las sus-
cripciones de nada servird ofrecer un reparto 4Sptimo si el
periddico esta incompleto o viceversa.

3. Variabilidad. Los servicios son sumamente varia-
bles, puesto que dependen de quienes los suministran y del
momento y lugar en que se llevan a cabo. Los compradores
de servicios se dan cuenta de esta variabilidad y hablan con
otros antes de escoger un prestador de servicios. Las firmas
aplican varias medidas para lograr el control de calidad.
La primera consiste en invertir en una buena seleccidn y capa-
citacién de personal, Sobre de este tema hablaremos mAs ade-
lante.

En el caso del peridédico, hay empresas periodisticas
que ofrecen un excelente servicio y un producto de calidad
pero no todas tienen la misma politica, por lo que es impor-
tante contemplar esto para ofrecer un servicio de primera.

4, Caracter perecedero. Los servicios no son alma-
cenables, por lo tanto un peridédico no se puede almacenar
un mes con la informacidn y después venderlo, pues ya. estarfa.

.desactualizado y ademis el papel se:ensuciaria, maltratarfa,-
etc, e

Lo mismo sucederfa ‘con . ua : ii;schipcﬁibn .al’ llevar
diariamente un periddico desactualizad
periédico de el lunes por ejempl

las 12:00 de la noche (citado en 5);

‘o:"'b;eh* ‘llevar el

‘mismo ‘dia pero a

“Es por esto qtie el peribdicoies: is_due papel con
‘pal'ahras impresas, es. \qri pr,‘oduc_tq
‘con mayor detalle lo que e

‘servicio. ~ Para comprender
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Ocurre muchas veces que ambas estin en manos de una
iisola persona, pero. de cualquier manera sus campos de activi--
dad. - estén perfectamente determinados: La Direccibn atiende
Vio'hefiodisnico y la Gerencia atiende lo econbmico. )

El punto de partida de toda empresa periodistica
radica en un plan editorial. Pero su realizacién siempre
se condiciona para nacer, para vivir y para progresar -por
los costos. Los principales renglones del gasto indispensable
para la existencia de una publicacidn son las siguientes:

a) Personal: redaccidn, administracién, etc,

b) Papel.

¢) Impresiébn, tinta, tipografia, energia eléctrica, servicios,
metal, grabados.

d) Distribucién: flete, transportes, empaquetado, enfajillado.

e) Oficinas: instalacibn, local, amortizacién y renovacién de
equipo y papeleria, etc.

"f) ‘Impuestos,

g) Contratos de servicios periodisticos.

h) Cohisione5~por venta de ejemplares y anuncios.

La:; solucibn de estos egresos, Sse encuentra en .'la

venta: de ejemplares y en la venta: de espacxo. La obtenciéd_?

de.. up’ equxlibrio de gastos e 1ngresos. ’eprese




1

més diffcil en la vida de toda empresa periodistic

1.2.1.1,  Funciones .de la D: v»pgtiyodiéﬁi-
ca. G
Las’ prihci;i);le

en: a) Sefialar la Politic

del personal, y c) Rey

oordinar el trabajo

~la empresa.

1.2.1.2. Funciones de la ér're“nvc‘iardtz‘una empresa per’@odisticu.

No obstante de.correspoider 8 la Gerencia las cuestiones
econdémicas, su actividad tiene un franco sentido periodisti- .
co.

La Gerencia se ocupa principalmente de determinar

los egresos de la empresa y de promover ingresos suficientes“'k

para la vida y el progreso de la publicacién.

Entre las variadas funciones que tiene a sr'u cvargo'
figuran las siguientes: ' L

Las compras de la empresa desde la marqruinrarrVigr hfastn‘
la papeleria de la oficina; las relaciones con los talleres
de impresién, sean propios o extrafios; realizar los contratos
con agencias nacionales e internacionales para servicios perio-
disticos; promover las ventas y la publicidad; supervisar
la administracibn, ectc.



1.2.20 Departamentos que -conforman una:empresa ‘period{stica.
“ =~ Departamento de Mercadeo.

La empresa periodistica "tiene .que decir noticias .
v opiniones porque su razbén de ser es esa. Pero su mensﬁjé
"siempre tiene acentos, de grado o de sentido. All{. entran-
ftactores determinantes de cardcter ideolégico, mercantil,
geogrifico. FEl medio periodistico se ofrece al piblico, que

lo acepta o rechaza.

El como decir los mensajes implica una serie de téc-
nicas y los estudios del mercado ayudan a que el mensaje emi-
tido sea aceptado (citado en 20).

Departamento de Redaccibn.

El Departamento de redaccién tiene una base de repor-
teros fundamento de todo periddico, que captan el material
informativo y de opinién que va a ser llevado al pdblico.

Los reporteros representan el centro motor de 1la
Empresa.

i A la cabeza de este departamento estd un Jefe .de
Redgccién quien a su vez coordina todas y cada una de las
actividades.

‘El jefe de Informacibn, a su vez es responSahle:~de‘,
dar- directamente las 6rdenes de trabajo, lo que supone estar

alertn en todos los asuntos de mayor interés.’

El departamento de Redacién estd relaci

temente con los departamentos de Fotograf{a. Dibujo'y
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El departamento de Dibujo se encarga de dibujos pro~
pios de la publicacién ‘o
figuran los carzcaturistas’;on‘acLi\idades especiales.

de indole comercial. Lateralmente

" Talleres,
Los talleres constan de varias secciones:
Linotipos: donde se imprimen en papel o metal 1los
textos de la publicacidn, gue son enviados por el departamento

de Redaccibén y se forman con galeras en columnas.

Formacién: para acomodar las paAginas de la publi~

cacibdn, distribuir 1a publicidad, poner cabezas, textos ¢;-

-ples en las fotos y dibujos, asi como en los anuncios.

Matrices: aqui{ se hacen moldes de metal y ‘cartén’
con las péginas grabadas.

Rotativas: donde se imprime la publicacidn.

Las méquinas dobladoras y cortadoras suelen estar
ﬁnidas a las rotativas, donde se dobla, engrapa y corta la
bublicaci6n. Existen otros sistemas moderaos de Impresidn
como rotograbado, heliograbado, huecograbado que siguen el
mismo proceso hasta la formacibén; de allf son sometidos a
procedimientos quimicos fotogrdficos; después de imprimen,

Departamento de Circulacidn.

Este Departamento se encarga fundamentalmente de
la distribucién y venta de la publicacibn. El departanmento
de Circulacién se tiene establecido en la mayorf{a de los dia-

rios y revistas de primera fila, para el control directo de



sy distribucién ea algunas ocasiones contratan a una empresa,
de mucha confianza para que les ayude a esta labor.

Las ventas de un periddico se hacen normalmente  por
dos canales: suscripciones y venta pfiblica.

Las suscripciones que se sirven a domicilio tienen
dos ventajos: primero porque es una venta segura, Yya que
se cuenta con un nlmero determinado de lectores para garanti-~
zar un tiraje minimo; segundo porque se paga por adelantado
el importe de muchos nfimeros, lo cual significa un porcentaje
de intereses a favor de la publicacién. Y para el lector,
existen las ventajas de un precio mids bajo y recibir los ejem-
plares en su domicilio o lugar de trabajo con regularidad.

fLa venta pGblica se opersa por intermediarios, son
los expendedores y los voceadores.

Mantener tarjeteros y clasificaciones de suscripto-
res, ventas y pagos, es obligacién del Departamento de Circu-
lacida.

."Departamento de Publicidad.

La publjicidad tiene por objeto principal dar a cono-
cer. productos y servicios y fomentar las ventas comerciales

- de .los anunciantes. La publicidad es un servicio indispensa-~

ble.en la economf{a actual de nuestro pais.

Para conseguir y afianrar un anuncio es importante

la circulacidn, su destino y su Arca de influencia.

La p‘:esentacién del anuncio puede ser en blanco y

7nfeg;j16. o a colores. La publicidad trabaja para que la ex‘n'prebs:;ar,:';, .
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tenga mayores dividendos y se distribuye por zonas geogréfi-
cas, agentes, contactos, amistades, lineas de productos.

Administracién.

La realizacién del mecanismo de ingresos y de egre-
sos corresponde a la administracién NO para determinarlos,
pero si para llevarlos & la préctica., La Contabilidad con
balances, libros, etc.; la caja; pago a proveedores y al per-
_.sonal, revisién de facturas; gastos de oficina, etc.

Departamento Jurfdico.

Es el encargade de 1llevar los asuntos legales de
la empresa.

Hasta aqui hemos enfatizado: en la  organizacién de
la empresa periodistica en sus renglones més importantes,
pero cabe aln por conocer el producto de la misma, es decir
el peribdico.

1.3. EL PERIODICO, SU HISTORIA EN MEXICO

La historia del periodismo puede calificarse de larga
en México pues hizo su aparicidn en la Nueva Espaiia como efec-
to directo de ls introduccién de la imprenta, En cuanto a
la aparicién del periédico nuestro pals se adelanté a muchos
pafses. La hoja volante mds antigua, al parecer de Garcia
Icazbarceta data de 1621, su editor fué Diego Garrido. Una
hoja parecida se remonta hasta 1566. Estes y otras publica-
ciones (1671, la Gaceta de la viuda de Bernardo Calderén;
en 1675 el diario de Sucesos Notables, de Juan Antonio Rivera
y en 1687, 1a Gaceta de Mario Rivera (citado en 21), Hasta
el siglo XVIII propiamente adquiere la prensa en la Nueva
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Espafia su integra} carécter al publicar Juan Ignacio de Casto-
rena y Urzfa la Gaceta de México en 1722, se publicasba mensual-
mente y durd seis meses.

Hubo una segunda gaceta para informar sobre los acon-
tecimientos més importantes y se 1llamd EL MERCURIO DE MEXICO,
y anadid a su cometido el literario.

En 1784 se inaugurd 1a insercién de la publicidad
'y sanuncios en un peribddico, el autor de éste periddico fué
el Sr. Valdés Murguia y Saldaiia.

Propiamente el primer diario, aparece hasta 1805
al fundarlo Don Carlos Maria Bustamante y Don Jacobo Villau-
rrutia, Este primer diario llevé el nombre de EL DIARIO DE
MEXICO, Pronto se fueron multiplicando los peribdicos virrei-
nales como; LA GACETA DEL GOBIERNO DE MEXICO Y EL CORREO SE-
MANARIO POLITICO Y MERCANTIL DE MEXICO. Por parte de 1los
Insurgentes eran muy conocidos EL DESPERTADOR AMERICANO, EL
ILUSTRADOR NACIONAL, EL SEMANARIO PATRIOTICO.

En nuestro pals actualmente se publican entre periddi-
cos y revistas, cerca de dos mil diferentes tipos de pudbli-
caciones.

Notamos que la mayorfa de estas publicaciones son
del D,F, (1097). Los mis conocidos diarios son: EL EXCELSIOR,
EL UNIVERSAL, LA PRENSA, EL SOL DE MEXICO, EL HERALDO DE ME-
XICO, NOVEDADES, EL DIA, OVACIONES, EL NACIONAL, ESTO, LA
AFICION, UNO MAS UNO, LA JORNADA.

Es impreciso el nfimero de personas a que llega el
influjo de un diario, pues muchas personas leen varias publi-
caciones y- también una misma publicacién es lefda por varias
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"bef#bhaéi(éiiado eni13) o

: ﬁi'péfié&i@b; sd"significado y‘cbh:enidb.'

: La palabra periddico significa "impreso que se publi-
- eca per16dicamenCe" (citado en 14),

El' periédico fundamentalmente es el medio de comu-
nicacidén e informaciédn, que puede llegar a todos los niveles
socioculturales por la sencillez de su contenido. ' El hecho,
el acontecimiento queda represado en sus pAginas para siempre.
La evidencia de la noticia es el mayor incentivo. La pobla-
cién alfabeta puede por medio del peribdico discutir asuntos
politicos y culturales ys que puede volverse a leer y comparar
se con otros peribédicos y corroborar si la noticia es o no
verdadera (citado en 12, 13, 15, 19, 20, 25).

1.3.2, Las ventajas del periédico con otros medios de informa~
cibn

Si se atiende al nfimero de habitantes, los tirajes

+de la prensa resultan mAs bien cortos. El analfabetismo,

junto con la aparicién de los medios electrbnicos, han rvesuel-

to que los medios escritos se queden s6lo para una clase cita-

dina ‘ilustrada. El rotativo El Dia nos muestra esta proble-
" mhtica,

"La palabra impresa tiene que servir a sectores con-
cretos en el campo econémico, religioso, politico, etc., e
incluso intereses extranacionales. Existen periddicos al
servicio de los intereses nacionales, que sirven a los inte=
reses de sus dueiios. As{ hacen politica y promueven sus émpre-
sas; otros cumplen una funcién informativa con caracteres
peculiares, orientada a estratos intelectuales que no son."
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revolucionarios y al servicio de la burguesia financlera y
del clero, llenos de frivolidad en sus secciones de sociales,
en las que exhibe esa aristocracia de presencia exultante.

Otros casos llevan facilmente a equivocos, cuando
se habla de periddicos populares de gran circulacidn, que
llegan a estratos de niveles econdémicos y culturales muy bajos
con una fuerza de opinidn muy limitada., Sin embargo la in-
formacién que maneja coadyuva a una deformacién en mayor grado
de 1la mentalidad del pueblo que deberia ser eminentemente
clasisista y patriética"™ (Favila, 78: 119~120) (citado en
243, Por 1o que analizando la problemdtica del periddico
desde este punto de vista es mis 18gica la manipulacidn que
hacen algunas ewmpresas periodisticas de la informacidén, con-
virtiendose el periddico en una fuente de poder, desvirtuando
el verdadero objetivo de este,

Sin embargo no todas tienen tendencia y esto propi-
cia la critica objetiva de lo que realmente sucede,

Pareceria que el peribdico tiene wmds desventajas
que ventajas en el sentido de que ya no son tan numerosos
y hay menos competencia entre ellos y al mismo tiempo hay
competencia con la televisidn, la radiofonia y las revistas.
Por otra parte la inflacibén que no permite a todas las per-
sonas gastar en un periddico cuando requieren leche o pan
para subsistir. Es por esto que el peribdico debe contener
informacién real para que de esta forma se reivindique con
lectores que ya no confian totalmente en lo que en ellos se
informa (citado en 26).

Tl periddico sin embargo propicia la critica en forma
econdmica ya que en comparacidn con otros medios de comunica-
cidén es accesible a los bolsillos de los clasemedieros.
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Otro factor que afecta a la venta de un periddico
es el desconocimiento de su contenido, cosa que toca a las
empresas periodisticas modificar,

Sin embargo el periddico tiene una gran ventaja a
cualquier medio de comunicacidn y es precisamente el que 1la
informacidn puede ser analizada una y otra vez y confrontada
con otra, cosa que no sucede con la televisidén y la radio
ya que ademis dichos medios no pueden dar la cantidad de in-
formacidn que tienme un periddico, pues esta es vasta y poli-
facética (citado en 25).

A continuacidn mencionamos las secciones que tiene
el periddico para de esta forma conocer la forma en que se
distribuye la informacidn.

1.4. SECCIONES QUE CONTIENE UN PERIODICO

La finalidad de dividir un peribdico obedece a la
idea de que es mas f8cil para el lector, encontrar la informa-
cidn que le interesa y por otra parte los reporteros se espe-
cializan en una sola seccidn cosa que optimiza tiempo tanto
al reportero, como a todo el equipo que participa para que

“se efectue el peribdico.

En cuanto al nfimero de secciones no hay un niimero-
definido, inclusive hay empresas periodisticas que agrupan
varias secciones por orden alfab&tico, generalmente solo es
hasta la letra ¢ (A, B, C).

Los peribdicos deportivos solo contienen secciones
por cada deporte y una seccidn de Informacidn General. :

A los peribédicos..que. nos referimos .a- contin’un’c'iyr’),n,:'




conocidos. v

no son deportivos,
Las secciones que, tienenison

~-. Nacional-Provincia
- Internacional

?olitica, Economia y Finanzas, DNeportes.
Editorial, Cultural, Especticulos, Sociales,
Suplementos culturales o econdmicos (entretenimientos)

Las secciones que aparecen en primer lugar son: La
seccidn NacionalProvincia, Internacional, Politica, Economia
y Finanzas, Editorial y posteriormente la seccidn Deportiva,
Sociales, Cultural, Espectdculos y 1los Suplementos que sélo
se publican semanalmente.

Los entretenimientos se encuentran colocados en varias
secciones,

- Seccidn Nacional - Provincia

En la seccibn dedicada a analizar todo lo que acon-
tece en nuestrs entidad se manejan aspectos econbmicos, poli-
ticos y sociales por lo que una misma seccién puede tener
diferentes enfoques en algunos peribdicos, aunque algunos
prefieren dividir cada tema en forma estricta. En cuanto
a lo que acontece en los Estados, la Seccidén dedicada a este
tépico muestra lo mads sobresaliente de cada estado, o bhien
se centran en algln evento que cause un serio disturbio en
i4 regidn,
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~  Bri- la seccidn Internacional sucede lo mismo, ya
que se manejan en forma global las noticias mfs importantes
de 1o que acontece en todo el wmundo, remarcando a8 veces en
el desarme, otras en la guerra, otros en problemas econdmicos,

sociales y polfiticos de cada pais.

- FEn cuanto a la seccidn Deportiva se da una semblan-
za de todos los deportes, los sucesos mAs importantes, su
importancia en el caso de algfin evento importante como las
olimpiadas, competencias invernales, etc. Primero a aivel
de entidad (D.F.) posteriormente a nivel Nacional e Internacio-

sal.,

- La seccién Editorial, es una brecha para todo
tipo de pensamiento que desee expresarse abiertamente, inde~-
pendientemente de la corriente ideoldgica del peribdico, por
lo que esta seccidn editorial resulta apasionante en el senti-
do de que se leen 1deas audaces, actuales que tienen que ver

con nuestra realidad social.

- La seccibdn Cultural es de trascendencia dado que
es una fuente donde los lectores se informan de los hechos
m8s recientes que implican cambilos técnicos, cientificos,
culturales, sociales, y que el leerlos implica actualizarse.
Esta es una seccidn que algunos periddicos escriben pero de
forma somera, dependiendo del niimero de plginas que contenga

el periddico en su totalidad.

- Er cuanto a Espectdculos, es notorio observar
en primer plano la cartelera nacional de cines y de otros
eventos que se presentan en el D,F.. En algunos peribdicos
en ocasiones aparecen recomendaciones sobre alguna obra de
teatro o pelicula que se han caracterizade por ser nominada

a un premio por mejor actuacidn, maquillaje, etc.
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. - En cuanto a Sociales, se enfatiza en eventos que
se celebran en ese momento y que son importantes por los per-—
sonajes que a8 ella asisten. Hay en algunos peribdicos una
seccidn sohbre los artistas del momento en la cual narran hechos
de su vida profesional y tambi&n sentimental. En cuanto a
los suplementos se observa que estos se publican cada semana
y contienen ademds caricaturas para los nifos anexadas dichas

tiras cdmicas entre sus paginas (citado en 23).

Por lo tanto podemos concluir que el leer un perisdi-
co independientemente de su corriente politica y su contenido
(en algunos m&s completo que en otros) nos ofrece alternativas
apra enterarnos de lo que acontece a nuestro alrededor, es

decir actualizarnos dia a dia,

Sin embargo, afin cuando ya conocemos lo que es una
empresa periodistica y su producto, aln no conocemos las carac-
teristicas de la persona que va a vender el peribddico. Esto
es importante en el sentido de que no solo se requiere tener
el producto sino también venderlo. Una fuerza de ventas efi-
ciente ayudard a la empresa periodistica a vender su prodecto
por medio de suscripciones, que como ya habfamos mencionado
anteriormente, es la segunda opcidn que tiene la empresa para
tener un mayor n{mero de ventas., Para conocer a profundidad

este aspecto, hablaremos del vendedor en el capitulo segundo.



CAPITULO SEGUNDO

EL ARTE DE VENDER Y EL VENDEDOR

R 2.1%1. Productos que vende; niveles enm que se encuentra;

2.3,

2.4,

tipos de vendedores.
ELEMENTOS Y CUALIDADES QUE DEBE TENER UN VENDEDOR DE SUS—
CRIPCIONES DE PERIODICOS.

HABILIDADES POTENCIALES Y COEFICIENTE INTELECTUAL QUE RE-
QUIERE UN VENDEDOR.

2.3.1. OGrado de estudios que requiere un vendedor.
2.3.2. Rasgos de personalidad de un vendedor.

FUNCIONES QUE REALIZA UN VENDEDOR QUE VA DE PUERTA EN -
PUERTA.
2.4.1. Conocimientos que aprende el vendedor en capacita-
cidn.
2.4.1.1. Conocimientos tebricos sobre el consumi-
dor., .
2.4,1,2, Técnica de ventas que debe manejar el -
vendedor. '
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2.1, EL ARTE DE VENDER Y EL VENDEDOR

El arte de vender se define como-  "el proceso por
medio del cual, el vendedor averigua y activa las necesidades
y deseos del comprador y  satisface los mismos con ventajas
mutuas y cotinuas para ambas partes" (citado en 1), entonces
es necesario conocer més a las personas que ingresardn en
ese puesto ya que no todas las personas pueden satisfacer

las necesidades del cliente satisfactoriamente.

Ademds hay que considerar que sin el vendedor no
seria posible distribuir los bienes y servicios que son indis-
pénsables para satisfacer las necesidades y demandas del pdbli-
co consumidor. Se necesita de un vendedor para  estimular
el interés en los productos que pueden ayudar a los fabricantes
a ser mhs eficientes y a todos los consumidores a encontrar
més placer y comodidad en la vida. El vendedor ayuda a todos

los consumidores (citado en 2).

2.1.1. Productos que vende; niveles en que se’ encuént:n;

tipos de vendedores,

Existe una diversidad de productos que:puedevvehder
un vendedor (automébviles, feéreteria, jésdﬁés;';éééidﬁg,rﬁérié-
dicos etc.). Lo mismo sucede en el lugar donde venden .sus
productos por ejemplo: el vendedor industrial vende en wuna

empresa a agentes de compras, capataces etc.

Otros vendedores ofrecen sus productes a firmas comer-
ciales, a estudiantes, a amas.de casa, .. ' & e

Lo mismo sucedéVdoJ;:v
tran los vendedores’ po;fZEjEmplp 1

'cual’requieré'éstqdioé”uﬁngr itarios para of

sus ‘produc- = T
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tos pues sus productos son técnicos y de i‘nstalacibn compli-
cada que sflo un experto en la materia puede explicar,

El vendedor de servicios adn cuando no requiere estu-
dios profesionales presta sus servicios a los productos que
vende como equipo de calefaccién y aire acondicionado,

Hay otro tipo de vendedores que mds bien requieren
tener visibn de negocios y son leos que prestan sus servicios
al distribuldor; también se encuentra el vendedor mayorista
que trabaja por lo general con una lista de clientes habitua-
les. Ffn este capitulo estudiaremos al vendedor al detalle
en su versidn venta de casa en casa, (vendedor de suscripcio-

nes).

El vendedor al detalle tiene la ventaja de que dispone
de su mercancia y puede mostrarla al cliente pero no puede
moverla de su local, coss que no sucede con el vendedor que
va de casa en casa, el que ofrece sus productos por teléfono

y las ventas fordneas.

2.2. ELEMENTOS Y CUALIDADES QUE DEBE TENER UN VENDEPOR DE
SUSCRIPCIONES DE PERIODICOS

Como ya lo mencionamos en el capfitulo anterior el
peribédico como producto requiere ser vendido, por lo que el
vendedor de suscripciones debe poseer catorce elementos ‘para--

ser un triunfador,

"E1 vendedor debe conocer el producto, tiene la res-
ponsabilidad de explicar los beneficios y usos de sus pfoductds.
mostrando como satisface las necesidades del interesado co>ntes-
tando a sus preguntas y objeciones., El vendedor necesita: .cono-
cer acerca de la historia de su empresa y su organizaci&h
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interna, como se fébrica el peribédico sus beneficios y como
se compara con los datos de la competencia.

SEGUNDO.- Dado que la venta no es una ocupacién
completamente libre de tensiones, de frustraciones e inseguri-
dades, es necesario mantener una actitud mental positiva que
significa llevar las preocupaciones y los problemas a un minimo

y concentrarse en la forma y los medios para solucionarlos.
Es ser optimista antes que pesimista.

TERCERO, - Tener entusiasmo hacia lo que se hace.
Es ‘el intenso deseo y el interés que siente una persona cuando
cree que lo que hace o experimenta es interesante y vale la
pena.

"Es 'un sentimiento de fuerte atracclén hacia algo
que absorbe completamente. Un vendedor que vende con entusias-
'mares:activo y dinédnmico.

CUARTO.- Hay que tener confianza en uno mismo pues
esto ‘nos da la seguridad de que se logrard lo deseado y esto
en' las ventas es palpable pues el medio en que se desarrolla
la venta presentard un desaffo al vendedor y si este no tiene
confianza en si mismo o en su producto, no tendrd éxito.

QUINTO.- Al vendedor debe gustarle conavivir :con
la gente porque los productos y servicios se venden 'a través
de personas. Gustar de la gente significa muche més que ser
simpdtico. )

En el caso del vendedor significa que a: el le guste
la gente, atn.cuando estd enojada, equivocada, provoquen su
enojo, o -lo desanimen. - Significa: tratar .de 'comprender a la
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“gente 'y hdcgr todo lo posiblé para prestarle ayuda.

SEXTO.- Empatia.- Es ponerse en el lugar de la
otfa persona, significa tener sensibilidad por los sentimien-
tos ‘e intereses de los demés, también involucra la capacidad
de analizar como reaccionan los otros factores a lo que uno
dice o hace.

Para tener éxito en la venta €s importante tener un
fuerte sentido de empatia y quien carece de el no puede reali-
zar y convencer al cliente de los méritos del producto.

SEPTIMO.~ Habilidad de comunicarse y persuadir.
Incluye cuatro fases:

je)'VObtener la atencidn de la persona.

b) - Lograr que nos entienda, ’

c)  Conseguir que nos respete y nos crea.

...d) .Finalmente conseguir que haga o actue de acuerdo a lo
‘ que le sugerimos. 7

En este sentido la comunicacién es la capacidad de ’
pérsuadir y convencer a los demds. Es la habilidad mAs impor-
- tante para tener éxito en la venta e incluye contar con buena
voi, capacidad de escuchar y observar, con un lenguaje y una
gramidtica adecuados, con buenos modales y ademsnes, con organi-

zaciébn y planeamiento efectivos y condiciones para actuar,

OCTAVO. -~ Determinacién v persistencia.- El vendedor
debe poseer un alto grado de persistencia, no puede permitirse
el desaliento y debe continuar sus esfuerzos hasta lograr

su objetivo si quiere tener éxito.
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NOVENO.- . Iniciativa.- Esto significa contar con
la capacidad de hacer las cosas por si mismas, con escasa
o ninguna supervisién de los demds. El1 vendedor tiene un
elevado grado de libertad ya que por lo general trabaja solo,
con escasa interferencia o supérvisién, sin embargo también
significa que el vendedor debe supervisarse a s{ mismo, quienes
carecen de disciplina e iniciativa fracasarén.

DECIMO.- Sentido del humor.- Un vendedor sin sentido
del humor fracasard pues muchas personas lo desanimaran y
el debe estar més atento a estas circunstancias.

El vendedor debe aprender a vivir con las frustracio-
nes, a ser simpAtico en un medio antipltico y adaptarse al
. desaliento y al fracaso.

ONCEAVO,- Creativided.- La capacidad creativa del
vendedor es importante para conseguir la venta pues cada clien-
te es diferente « Ser creativo significa estar alerta en una
bisqueda de varios enfoques para resolver problemas persisten-
tes, incluye una experimentacibén constante dirigida a encontrar
nuevas ideas para ayudar a servir al comprador,

DOCEAVO,- Apariencia.- Los vendedores tienen dife-
rentes estaturas, pesos y apariencia fisica y estos no son
tan importantes como la prolijidad, vestimenta y limpieza.

TRECEAVO, - Sélud.— El vendedor debe procurar estar
sano, cuidar su ‘dieta, précticar ejercicios con regularidad,
.descansar;iuni ' gh(i;iente de horas y tener cuidado de-

wo maltratar é,su_brgénisho. Este cuidado prolongard su vida

=ty <l q}udhfé 'Vendedpr eficaz y productivo,
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CATORCEAVO.- Serenidad y Compostura.- La persona'
con serenidad y compostura tiene control de si-y huenos noda~
‘les, tiene tacto y lo rodea con aire que 1nsp;rarconfianza
"y respeto a quienes lo observan". » : i nhT

2.3 Habilidades potenciales y -coeficiente intgiectuhl
que requiere un vendedor. L

Una empresa antes de contratar al vendedor, necesita
seleccionar al hombre indicado para cubrir dicho puesto.
Analizando los requisitos que desean cubrir varias empresas,
se observa que cubren dos 4reas importantes que determingn
las caracteristicas de un buen vendedor: Sus habilidades

potenciales y coeficiente intelectual.

En cuanto a coeficiente intelectual se requiere que,
éste sea normal o superior al promedio. '

En cuanto a habilidadqé

- Habilidad para planear
que se'le presenta.

- Habxlxdad para
que se le presentan.

- Atencién y cohcentr cid

- Escuchar y- decod

presenta en forma adecuada.

- Expresién verbal ¢
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2.341.. Grado de estudios que requiere un vendedor.

‘En cuanto a grado de estudios: cada empresa establece

sus criterios para seleccionar a los vendedores.
“2.3.2. Rasgos de personalidad de un vendedor.

) El vendedor debe ser una persona espontanea, extrover-
tida a la cual le guste convivir con la gente y pueda empatizar
con los problemas de los .demds. Ser una persona con una auto~

" estima y confianza altas y le atraigan los retos y obstéculos.
Que tenga deseos y metas a corto y largo plazo, es decir ser
ambiciloso y constante con lo que se proponga, la cual requiere
de una autodisciplina constante pues muchas veces no tendrd
supervisiébn en el momento, Debe estar convencido de que las
ventas son un arte en el cual debe aprender constantemente
y ser consciente de que las personas no siempre lo adularén
sino que por el contrario trataran en ocasiones de frustrarlo.
Ser cortés, amable ante situaciones diffciles. Adaptarse
a los cambios cotidianos y a las normas de la empresa, ser
flexible y tender a ser lider, proponer metas y cambios en

cuanto a técnicas de ventas.

Desear lograr tener éxito y por consiguiente 'dar-
un servicio eficiente a sus clientes y obtener altos‘ing;esos.

Ser dinémicd,y no dejar nada al_azar;f(ciiadb‘én'3;4,5
©6,7,1,18). ) BN . ’ : ) i
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2,4, FUNCIONES QUE REALIZA UN VENDEDOR QUE VA DE PUERTA EN PUERTA

El primer paso que realiza el vendedor es buscar
a los prospectos, pero antes ya tiene preparada el objeto
de su visita conoce las caracterfisticas del producto que va
a vender y los beneficios que este puede proporcionar al clien-
te.

Cuando estd frente al cliente debe reflexionar sobre
la estrategia global para cada cliente en particular,

El vendedor procede a hacer .la presentacidén, muestra

como con el producto se gana o se ahorra dinero.

Describe las caracteristicas del producto pero concen-
trindose en convencer al cliente de las ventajas del mismo.

Debe lograr captar la atencidn, mantener el interés
despertar el deseo y lograr la accidn; busca las exigencias

reales del cliente, lo alienta para que guie la conversacién.

Requiere tener la habilidad de resolver los problemas,
y saber escuchar.

Para lograr mayor eficacia en su demostracién utiliza’

folletos, muestras de producto etc. (método centrado. . en  las. =’

satisfacciones del cliente).

El vendedor puede utilizar también un ‘gui6q. para
describir el producto, insistiendo en las ventajas.y beneficios

del producto. {(Método basado en el guibn).

Otra opcién del vendedor es utillzérfhnﬁmétodo,cspe_

cial para cada cliente enfatizando en las necesidades particu-
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lares de éste y realiza una presentacién formulada en la cual
demuestra que el producto satisfacerd al cliente (método for-
mulado). Posteriormente contesta las objeciones del cliente
quien légicamente debe decidir si compra o no el producto,

Dichas objeciones provienen de motivos légicos, psico-
l4gicos o reales. El vendedor asume una actitud comprensiva
desvanece las dudas del ciente y busca la razén por la que
se debe realizar la compra, dando toda la libertad al comprador

de que sea suya la decisién.

Finalmente el vendedor debe concluir la transaccién,
para ello debe conocer las seiiales que da el cliente de que
le interesa el producto y si estd interesado en adquirirlo.

Por dltimo y si es necesario, ‘realiza un seguimiento

para asegurarse de que el cliente quedd satisfecho.
2.4.1, Conocimientos que aprende el vendedor en capacitacién.

Algunas de las cualidades que requiere el vendedor
son adquiridas por medio de cursos de capacitacién que propor~
ciona la empresa cuando el trabajador ya pertenece a ésta.

Los conocimientos que adquiere el vendedor son:
- Conocimientos de la empresa.

- Curso integral que abarca:

Sugerencias de como mejorar su apariencia personal.
Expresién verbal adecuada.

Conocimientos teéricos sobre el consumidor.
Conocimiento sobre el producto.

Técnica de ventas.
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Manera de llenar los formatos y los pedidos de
la empresa. (Citado en 7).

Dado que no es nuestro interés enfatizar en cada
uno de estos aspectos, enfatizaremos sblo en los conocimientos
tebricos del consumidor y la técnica de ventas, como una forma
de tener mfs elementos para comprender los conocimientos que
debe manejar un vendedor,

2.4.1.1. Conocimientos tedSricos sobre el consumidor.

El vendedor debe recordar que el consumidor no toma:’
decisiones en el vacio. Su compra recibe el fuerte influjd‘f,

de las circunstancias:

1.~ Culturales,
2,- Sociales,
3,- Personales y
4,- Psicolbgicos.

1,- Factores culturales.~ Son las caracteristicas
que ejercen la influencia mAs amplia y profunda sobre el com-
portamiento del consumidor. La cultura es la causa primordial
de los deseos y comportamiento, La conducta humana se aprende
en su mayor parte, el nifio crece en una sociedad particular,
aprende un grupo bAsico de valores, percepclones, preferencias
y conductas mediante un proceso de socializacidn, en el que
intervienen la familia y otras instituciones clave; dentro
de esa cultura también hay subculturas que ofrecen a sus micm-
bros mayor identificacibébn y socializacidén especifica. Por
lo que la compra de un peribdico reflejard el influjo de la
nacionalidad, religibn, raza y procedencia geografica.
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La clase social también juega un papel muy importante
ya que estos grupos son bastante estables dentro de una socie-
dad, que establece jerarquias y cuyos miembros comparten valo-
res, actitudes e intereses semejantes. Las diferentes clases
sociales muestran preferencias especiales por productos y
marcas en cosas como la ropa, mobiliario para el hogar, activi-

dades de tiempo libre.

2.~ Factores Sociales.- En el comportamiento del
consumidor repercuten factores sociales como 1los grupos de
referencia del consumidor, la familia, los papeles y los sta-

tus.

En cuanto a grupo de referencia nos referimos a "aque-
llos que ejercen una influencia directa (personal) o indirecta
en sus actitudes o conducta”., Se denominan grupos de pertenen-
cia a los que influyen directamente en el individuo, Son
los grupos a los que pertenece y con lus cuales interactua,
algunos son primarios y en ellos se da una interaccibén bastante
continua: la familia, amigos, vecinos y compaifieros de trabajo.
Estos grupos suelen ser informales; el individuo pertenece
ademds a grupos secundarios los cuales tienden a ser mds forma-
les y muestran una interaccién menos constante., Las personas
reciben también la influencia de los grupos a que no pertene- -
cen. . Un grupo de aspiracién es aquel a que el individuo desea

o aspira pertenecer.

La influencia de los grupos suele ser fuerte cuando
el producto es visible para otros que le inspiran respeto

al comprador,

g La familia.- Los miembros de la familia del comprador
ejercen zinfluencia en el comportamiento de él. Otro factor
vque,vrepqrcute‘,gn ‘el comportamiento diario del comprador es
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“su familia de procreacién, es decir su conyuge y los hijos.

3.- Factores personales.- En las decisiones de
un comprador influyen ademds las caracteristicas externas,
sobre todo la edad y el ciclo de vida del comprador, su ocupa~
cibn su estado econbémico, su estilo de vida, su personalidad
y concepto de s{ mismo.

a) Edad y ciclo de vida.~ La gente muestra un cambio
en los bienes y servicios que adquiere, también estdn estre-
chamente relaclionados con la edad, sus preferencias en materia
de ropa, mobiliario y actividades recreativas. El consumo
depende asimismo de la etapa del ciclo de vida de 1a familia.
Esto 8se ha corroborado en trabajos recientes, en las cuales
se ha determinado que hay transiciones o transformaciones
con los afios, en las etapas psicolégicas del ciclo de vida
de los adultos,

b) Ocupacibn,- Es una variante que influye en los
bienes y servicios que se compran.

c) Circunstancias econdmicas.- Estas afectarén

a la seleccién del producto.

Otro factor es el estilo de vida, entendiendose por
este -a "el patrén de vida en el mundo, expresado en sus acti-
tudes, intereses y opiniones". En el estilo de vida se refleja
la "persona entera" del sujeto en interaccién con el medio.
Si sabemos a que clase social pertenece la persona, estaremos
en condiciones de deducir varias cosas sobre su comportamiento,
pero no acertaremos a verlo como individuo. Si conocemos
el tipo de personalidod de un individuo, inferiremos algunas
de sus caracterfsticas psicolégicas distintivas, pero muy
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poco sobre sus actividades, intereses y opiniones. Es el
estilo de vida lo que nos da un perfil adecuado del patrén
global de 1a actividad de una persona y de su interaccibn

con el mundo.

¢) Personalidad y concepto de si mismo (autoconcep-
to).- Cada individuo estd dotado de una personalidad propia
que influird en su comportamiento de compra. Por personalidad
entendemos a "las caracteristicas psicolbdgicas distintivas
del sujeto, que dan origen a respuestas bastante coherentes
y duraderas ante el medio.

La personalidad del individuo suele describirse a
partir de rasgos como los siguientes:

. Seguridad de si mismo . Ascendencia . Estabilidad emo--
. Domintio . Sociabilidad cional.

. Autonomia . Defensa . Orden

. Cambio . Afiliacibn . Adaptabilidad

. Agresividad

La personalidad ayuda a analizar el comportamiento,
si hay relacidn entre ciertos tipos de personalidad y la pre-
ferencia por un producto o marca. Muchas empresas se valen
de un concepto relacionado estrechamente con la personalidad.
el autoconcepto del sujeto (llamado también autoimagen).

4.~ Factores Psicolégicos,- En las preferencias
del consumidor influyen cuatro factores psicolégicos basicos:
motivacibén, percepcibdn, aprendizaje y el binomio creencias
y actitudes.

El hombre experimenta varias necesidades en un momento
dado.
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Algunas son de {ndole fisiolégico como: hambre, sed,
malestar. Otros son de origen psicbégeno, nacen de estados
psiquicos como la necesidad de reconocimiento y estimacibn
o pertenencia.

Casi todos los de esta categorfa no alcanzarén sufi-
ciente intensidad como para motivarlo a sctuar en determinado
momento. Una necesidad se convierte en motivo cuando llega
a un nivel adecuado de intensidad como para motivarlo a actuar
en determinado momento.

Una necesidad se convierte en motivo cuando 1llega
a un nivel adecuado de intensidad. E1 motivo (o impulso)
es tal que hace a la persona buscar la satisfaccibén de 1la
necesidad,

La tensidn se atenua al satisfacer la necesidad.

Abraham Maslow explica la motivacidn por medio de
su teorfa:

"Las necesidades humanas estén ordenadas en una jerar-
qufa, donde las mis urgentes ocupan el primer lugar y as{
sucesivamente hasta llegar a las menos urgentes", Maslow
jerarquiza por orden de importancia las necesidades; primero
las necegidades fisiolbgicas, luego las de seguridad, las
necesidades sociales, las de estimacién y las de autorrealiza-
cibn, El1 individuo trata de satisfacer primero las necesi-
dades de mayor importancia. Cuando lo logra, esas exigencias
perderdn momentdneamente su valor motivador y el sujeto se
sentird impulsado a cubrir la necesidad que ocupe el segundo
lugar de importancia. Por ejemplo: a un hombre hambriento

(necesidad 1), no le interesardn los Gltimos acontecimientos
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ni novedades del mundo del arte (necesidad 5), tampoco le
interesars  ser estimado o admirado por otros (necesidad 3
65 4) ni el problema de la contaminacidén del ambiente (necesi-
dad 2). Pero a medida que se cubren las necesidades, la si-
guiente por orden de importancia ocuparid el primer plano en
la conciencia del individuo.

A continuacién mostramos en la figura 2-1 la je-

rarquia de necesidades de Abraham Maslow.

Fig, 2-1
JERARQUIA DE NECESIDADES ABRAHAM MASLOW

Desarrollo { realdi-
zacidén de si mismo.
anto-
rre?%iza-
cibn

Autoestima recono-—
cimiento.

egtimacidn
Sentido de perte-
‘//,/' sociales w‘\\\\11en¢:.ia, amor .,
Seguridad ro
/ seguridad \%ecciﬁn: pro
4////' fisioldgicas w\\\E:iﬂlbre.
sed,

La percepcibn es el proceso por medio del cual el
sujeto selecciona, organiza e interpreta la informacibn senso-
rial para crear con ello una imagen significativa del nundo.
Es decir que cada individuo organiza e interpreta la informa~-
cidn sensorial (sensitiva) en forma personal. Por otra parte
el aprendizaje describe los cambios de la conducta de un indi-
viduo resultantes de la experiencia.

El aprendizaje y la experiencia ayudan al hombre
a adquirir sus acitudes y creencias. Unas y otras influyen
a su vez en el comportamiento de compra. Entendiendose por
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actitud a "las evaluaciones cognoscitivas duraderas, de tipo
positivo o negativo, los sentimientos y las tendencias a 1la
accibén respecto a un objeto, idea o persona", - Y por creencia
la definimos como "un pensamiento descriptivo, relacionado
con alguna cosa", (Citado en 5). '

Las caracteristicas que inflﬁyen en el comportamiento
del comprador se puede observar con mls detalle en la figura
2-2. )

Fig. 2-2 CARACTERISTICAS QUE INFLUYEN EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

CULTURALES SOCIALES
Cultura Grupo de referen-~
cia.
Subcultura
Familia, status y-
Clase social papeles.
COMPILADOR
PERSONALES PSICOLOGICAS
Edad y etapa del - Motivacidn.
ciclo de vida, =-= Percepcibn.
Ocupacidén, Cir- - Aprendizaje.
cunstancias econd- Creencias y acti-
mices. Estilo de -~ tudes,
vida. Personalidad
y autoconcepto.
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Todas estas caracteristicas van ha influir en el
comportamiento del consumidor.y es por esto que el vendedor
debe de conocerlas, si no a profundidad, al menos tener una

nocién somera de los mismos.

Para darle una aplicacién a lo que se ha visto en
este tema, hablaremos de la técnica de ventas.

2.4,1.2. Técnica de ventas que debe manejar el vendedor.
Elementos del Proceso de Ventas:
Conocimiento de la empresa.

- Conocimiento del producto.
~ Prospeccién

- Acercamiento.

- Contacto,

- Deteccibn de necesidades.

-~ Presentacibébn (objeciones).
- Cierre,

- Seguimiento.

Por prospecto entendemos al futuro cliente que debemos

"buscar para lograr la venta.

El acercamiento se refiere a lograr que el prospecto
escuche lo que se tiene que explicar acerca de los beneficios

del producto que se vende.

En la préctica es diffcil separar claramente cuéndo
termina el acercamiento y cuéndo comienza el contacto, espe-
cialmente en las ocasiones en que se pasa directamente a la
platica de ventas. El acercamiento es el puente hacia la
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parte de la entrevista donde se detectan las necesidades del
prospecto,

En la pléctica de ventas el objetivo principal es
conseguir dos tipos de informacidén acerca del prospecto:

~ Informacibn cuantitativa y financiera,
~ Informacién motivacional.

Informacién cuantitativa y financiera,- Ayuda a

identificar las necesidades especificas del prospecto para
luego poder sugerir las soluciones adecuadas a sus necesidades
y ayudarlo a encontrar la mejor forma de pagar el producto,
(citado en S5).

La_ informacidén motivacional.- Son aquellos datos

que se refieren al Area emocional o psicolégica del cliente
y que se pueden coanstitufr en las razones para comprar. El
vendedor debe recordar que: El cliente raramente compraré
por un sdlo motivo,

Algunos motivos som mis fuertes que otros, Son pocos
los compradores de articulos personales o para el hogdr que
expondrdn sus verdaderas razones bdsicas de compra,

El vendedor debe escuchar, observar y utilizar 1la
experiencia anterior, y ver cual es la reaccién del comprador
con respecto a la presentacién de articulos que se le hace.

El vendedor ademds de tener la capacidad de observar
las caracter{sticas de personalidad de sus compradores, si
tienden a ser extrovertidos e introvertidos y ver el tipo

de actitud que este tome:
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- Actitud de dependencia.- El comprador es timido,

necesita ayuda, es indeciso,

Actitud de esceptisismo o sospecha.- El1 comprador
tiende a ridiculizar al vendedar(

- Actitud amistosa en exceso.- Un comprador puede
mostrar su predisposicién amistosa hablando mucho, intereséndo-
se por cuestiones irrelevantes para encubrir su predisposicién

a adquirir el producto.

~ Actitud comercial.- al vendedor le suele gustar

el encontrar personas que adopten esta posicidn,

Dichas personas hacen preguntas inteligentes pero
sin perder tiempo, Estén interesados en €l producto y su impor-

tancia.

También los compradores se conocen por su indumentsria

y forma de expresarse, su forma de caminar y su postura.

El vendedor debe trabajar sobre 1la consigna de que
los motivos de los compradores deben reflejar los deseos de
satisfaccién de los consumidores. Ademfs debe tener presente

los motivos de compra. Se compra por varios motivos:

- Aumento de riqueza o de la renta.
- Obtencidn de una ventaja.

- Alivio de un temor.

- Consecusibén de prestigio social,
- Imitacién.

- Satisfaccibn de necesidades,

-~ Dominio sobre los demas.
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- Por experimentar dicha o placer. .

- Por tomar parte activa o pasiva en un  juego ‘o en
una distraccién,

- Para mejorar la salud,

- Por proteger lo que tenemos,

La satisfaccién es un motivo emocional ~de compra
y prescindiendo de los muchos motivos racionales que puedan
exponer, es a menudo la verdadera razdn que determina la compra,
sobre todo tratfndose de articulos para el hogar. Si bien
es cierto que justifican su compra haciendo referencia a 1la
utilidad y economia, lo mAs posible es que compre por les
motivos de afén, posesibn, satisfaccién y proteccibn.

Dentro de los motivos de compra se incluyen las costum
bres sociales y ls propia cultura. En tal aspecto, tanto los
impulsos psicolégicos como los sociolégicos han sido indentifi-
cados como motores emocionales. Estos motivos son mls fuertes

cuando se trata de bienes de consumo.

Por lo tanto el vendedor es una especie de consejero
que ayuda a solucionar los problemes, debe estudiar al compra-
dor y tener un cabal conocimiento de sus necesidades. (Citado en
1). '

- Presentacién.- (Objeciones).

La presentacién del producto debe ser hecha en forma
estructurada, es decir no dejar nada a la casualidad, Durante
la presentacidn se presentarfn objeciones que son el reflejo
de una reaccibn defensiva_expresa o implicita ante una amenaza,
dicho en otras palabras el cliente estd deteniendo o aplaza-
do una accién porque se siente amenazadu por un estado mental

que no le agrada.
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Cierre.- El cierre puede definirse como todo aquello
que se hace y lleva al prospecto a comprar en ese momento.
Puede decirse que a todos nos gusta comprar pero no que nos

vendan.

El secreto del clerre consiste en ayudar al prospecto
a decir "SI". En el cierre también pueden presentarse objecio-

nes.

- Seguimiento.,~- En algunos casos el vendedor vuelve
a ofrecer nuevamente el producto, o ver si estd satisfecho

con-la compra. (Citado en 5).

En cuanto a 1la técnica de ventas podemos afirmar
que es la herramienta principal del vendedor pero no lo dnico

que se requiere para ser un vendedor de éxito.

Todas 1las habilidades y potenciales y el interés
por la venta en si har&n de todo aspirante un hombre de é&xito,
pero ahora cabria hacer la siguiente pregunta: LCémo determinar
cuales son los candidatos idbneos para realmente lograr tener
una fuerza de ventas productiva?, iQuién es el mads indicado
para conocer a fondo no sb6lo la empresa sino también las verda-
deras habilidades del futuro vendedor?.

Dado que este es un tema de importancia para el empre-
rio y vital para la empresa, toca su turno al psicolégo del
trabajo resolver este dilema y ayudar a la empresa a salir
adelante, En el siguiente capitulo manejaremos esto con mayor
amplitud,



CAPITULO TERCERO
SELECCION DE PERSONAL

LA FUNCION DEL PSICOLOGO DEL TRABAJO EN UNA EﬁPRESA
PERIODISTICA.

LA SELECCION DE PERSONAL

3,2.1. La técnice de AnAlisis de puestos.
3.2.2,

3.2.3.

Otras técnicas para recabar datos.
Descripcidn y especificacidn del puesto.

RESUMEN DE LOS CAPITULOS: PRIMERO, SEGUNDO Y TERCERO.
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3.1. LA FUNCION DEL PSICOLOGO DEL TRABAJO EN UNA EMPRESA PERIQ
DISTICA

Aunque muchos tienen la idea de que el psicdlogo
no es mis que un técnico que aplica pruebas que al final de
cuentas no son importantes cuando llega un candidato recomenda-
do y entra sin mayor requisito. el psicdlogo ayuda no sélo
en la que a seleccidn se refiere, su campo es tan vasto que
mds bien no se aprovechan sus potencialidades dentro de una
empresa. Algunas de las actividades que puede realizar un
psicbélogo son las siguientes: Induccibén de Personal (Cursos
por medio de los cuales el nuevo personal conozca las politi-
cas y procedimientos de la empresa, que produce, etc.). Pro-
gramacién de ambientes laborales (todo lo relacionado con
decoracibén, 1luz, aire, ventilaciénm que hagan la instancia
adecuada a la actividad que se llevari a cabo en esa Brea),
tiempos y movimientos (evitar la fatiga de los trabajadores
dindoles el material, la maquinaria necesaria y apropiada
para que rindan adecuadamente), Ergonomfa (pensar en las habi-
lidades y limitaciones fisioldgicas del hombre al comprar
o utilizar un instrumento de trabajo), Capacitacibn y Adies-
tramiento (actualizar por medio de cursos a los empleados
en cuanto a los medios més actuales que hay en su campo para
que logren trabajar con mayor eficiencia y répidamente; Adies-
trar a los empleados en técnicas, wmanejo de wmaterial etc.
Motivarlos por medio de cursos de Relacliones humanas para
lograr mayor armonia en las relaciones laborales). Sistemas
de Motivacién e incentivos (crear un espiritu de superacibn
¥ sana competencia para alcanzar determinados incentivos que
ayuden al trabajador y a su familia)., Andlisis de Puyestos
(crear por medio de é&ste, el perfil de un puesto con el fin
de conocer con exactitud las caracteristicas y habilidades
que debe cubrir una persona para ocupar dicho puesto). MNejo-

ramiento de la comunidad e higiene y Seguridad (crear y mejorar
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las condiciones de seguridad y las prlcticas de la misma con
el objeto de evitar accidentes de trabajo y siniestros que
afecten a los trabajadores y a la empresa en si). Relaciones
laborales (ser el mediador entre el patrdn y los trabajadores
con el fin de lograr un arreglo que beneficie tanto a una
parte como a8 la otra). Area Administrativa (llevar las altas
y .bajas del personal, nominas I.S.T.P., I.M.M.S., cuotas,
ausentismo, bajas). Calificacidn de Méritos (como alcanzan
sus metas los empleados, con que grado cumple con las normas,
procedimientos, filosofia de la empresa, que experiencia tienc
en el departamento y en el puesto y que potencialidades tiene
para el futuro) (citado en 10, 17).

Por lo tanto las actividades que realizar$a un psicb-
logo en una empresa periodistica serfan demasiadas, pero lo
que nos interesa analizar en este capitulo es la relevancia
que tiene en lo que a Seleccibn de Personal compete.

3.2, LA SELECCION DE PERSONAL

Bl psicdlogo del trabajo para lograr el objetivo
de la empresa realiza varios procedimientos como reclutar
a varios candidatos y de ahi scleccionar al més capaz utili-
zando una serie de herramientas, conocimientos y técnicas.

El procedimiento denominado como Seleccibén se define
de la siguiente manera: "procedimiento para encontrar al hom-
bre que cubra el puesto adecuado a un costo adecuado que per-
mita la realizacidn del trabajador en el desempeciio de su puesto
y el desarrollo de sus potencialidades, a fin de hacerlo mas
satisfactorio a sf mismo y a la comunidad en que sc desenvuel-
ve para contribufr de esa manera a los propbsitos de la or-
ganizacidén (Citado en 11)".
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3.2.1. La Técnica de AnSlisis de Puestos.

La primera actividad que realiza el Psic&logb es
analizar la vacante que hay que cubrir, es decir el puesto,

Para conocer las caracteristicas de dicho puesto,
en caso de no tener el perfil del mismo, recurre a la técnica
de Andlisis de Puestos. Dicha técnica se define como "la
investigacidn sobre los mismos, encaminada a8 conocer y definir
su contenido y requisitos". Para comprender con mayor exac-
titud a lo que se refiere definiremos al puesto como “"el con-
junto de operaciones, cualidadeq. responsabilidades y condicio-
nes que forman una unidad de trabajo especifica e impersonal"
(citado en 10),

El primer paso para conocer las caracteristicas del
puesto consiste en estudiar las caracteristicas y conductas
que se requieren para el puesto al ovwe ~a refiere el proceso
de seleccibn.

Es evidente, por lo demds que tenemos que saber algo
de la naturaleza del trabajo para el que hay que scleccionar y
que de no hacerlo asf, toda la Seleccidn se reducird a un
mero azar. (citado en 16).

Ahora bien, lo fundamental del An&lisis de Puestos,
no consiste en una observacibn sino que se refiere a: La sepa~
racidn y ordenacidn de los elementos que componen un puesto.

Para aplicar esta técnica se requiere:

- Recabar los datos referentes al -puesto con integri--
dad y presicibn., :
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- .Separar los elementos subjetivos del trabajo,
de los objetives y materiales y ordenar ambos grupos.

- Consignar por escrito en forma clara y sistemfitica.

=~ Organizar la conservacifn y el manejo del conjunto
de los resultados del analisis (citado en 10).

Ademfis se deben analizar los datos con objeto de
determinar si ya ha obtenido la informacibn suficiente o bien
8i ha omitido o dejado de observar algunos de los elementos
del puesto.

Pare lograr una eficiente recopilacibn de datos que
nos interesan en el anélisis, contamos con varios medios:

3.2,2, Otras técnicas para recabar datos.
Las principales son:
La Entrevista:

Consiste en recabar mAs informacidn por medio de
explicaciones verbales que nos d& tanto el supervisor como
el vendedor. Se puede utilizar una gufa de preguntas como:
{Qué es lo que hace?, iCBbmo lo hace? iCon qué fin lo hace?,
iDbnde lo hace?.

La observacidn directa se lleva a cabo en el lugar
que se desarrolla el trabajo y es conveniente tomar datos
por escrito.

Este método no es suficiente pues el trabajador puede
realizar actividades en forma eventual. ’
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El Cuestionario:

Para el levantamiento de datos es necesario establecer
clara y concisamente la informacibn que deseamos tener, por
lo que se deben muestrear las preguntas que este contiene,
con el fin de descartar las preguntas innecesarias y hacer
las adaptaciones pertinentes.

Puede presentar el problema de redaccién y el proble-

ma de elaboracidn.

En la préctica lo mids recomendable es combinar cada
una de las distintas técnicas anteriormente mencionadas, ya
que se considera que todas ellas son complementarias y que
esta combinacibén nos puede ser de utilidad, cuando nos veamos
en la necesidad de corroborar y aclarar los datos que en un
momento nos parecen dudosos.

3.2.3, Descripcibn y Especificacién del Puesto.

Cuando los datos ya se han recopilado en su totali-
dad, se procede a efectuar la descripcidn del puesto que es
la forma escrita en que se consignan los datos, (citado en
10), es un reporte escrito sobre el contenido del puesto con
base esencislmente en las funciones que este comprende.

La Descripcidén se realiza segln el formato que se
utilice, Reyes Ponce considera que "sc realiza siguiendo tres

puntos":

A) El encabezado,- Contiene los datos de indentifica-
cién del puesto y los siguientes elementos.

1.- Titulo del puesto
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%
2,~ No de clave.

3.~ Ubicacidn.

4.~ Especificacibn 'de 1las méquinas y herramientas
empleadas por el trabajador. )

5.~ Jerarquia y contactos.

6.~ Puestos que conforme a los requisitos de la espe-
cificacifn y evaluacidn, constituyan el inmediato superior
e inferior dentro de un 1linea de labores.

7.- Puestos que representan mayor afinidad de trabajo

y cualidades, para fines de substituciones temporales.

8,- NGmero de los trabajadores que desembeﬁan el
puesto.

9.~ Nombre y firma del Psic8logo o Analista y del
supervigor inmediato,

10.~ Fecha del AnfAlisis para saber su antiguedad.

B) La descripcidn genérica.- Consiste en una explica-
cién del conjunto de 1las actividades del puesto, considerado
como un todo, suele conocerse tambi&n con el nombre de defini-
cidn, resumen o finalidades generales., Debe ser muy breve.

C) La descripcidn especifica.~ Consiste en una exposi-
cidn detallada de las operaciones que realiza cualquier traba-
jador en un puesto determinado. Conviene exponer cada una
en parrafo separado de ser posible con numeracibén ordinal.

Debe procurarse la separacidén dc 1las actividades
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continuas de las periddicas o eventuales.

Una descripcibn ser8 buena si cualquiera que la lea

tiene una idea clara y completa del puesto.
La Especificacibn.-

En 1la Especificacibn se consignan los requisitos

minimos para que el puesto ses eficientemente desempefiado,

No estfn vinculados a una persona determinada, sino

que deben exigirse a cualquiera gque lo ocupe.

Dentro de las técnicas de Administracibn de personal
estos requisitos se'conocen ordinariamente con el nombre de
"factores", todes lo que se usan, caben dentro de las catego-
rias de habilidad, esfuerzo, responsabilidad y condiciones
de trabajo.

En el grupo correspondiente a "habilidad", suelen
colocarse factores como: adaptabilidad a diversos puestos;
aptitud anéliticn[ conocimiento de equipo, de operaciones,
de herramientas, de métodos; criterio, destreza manual; don
de mando; exactitud de cllculo, en mediciones, en seleccibn,
en lecturas, en registros; experiencia; ingenio; iniciativaj;

instruccidn general,

En la categorfa de "“esfuerzo" pueden enumerarse,
entre otros factores: atencidn continua; esfuerzo fisico;
esfuerzo mental; esfuerzo auditivo; esfuerzo visual, tensidn

nerviosa,

La responsabilidad puede qucrirse a: calidad, canti-
dad de datos confidenciales, dinero, costos, ecquipos, informe,
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procesos, trabajo de otros, seguridad de otros.

Las condiciones de trabajo comprenden factores como:
ambiente circundante: (caliente, himedo, mal iluminado, con
suspensidn de polvos, con ruido, etc); deterioro de ropas;
peligro de accidentes de trabajo.

En algunos casos el factor "esfuerzo" se substituye
por otro més amplio: "requisitos ffsicos y mentales", para
comprender otros factores tales como sexo, edad minima y mixima,
estatura, etc. (citado en 22).

3.3. RESUMEN DE LOS CAPITULOS PRIMERO, SEGUNDO Y TERCERO.

El vendedor de &xito es una persona {itil para toda
empresd que se jacte de ser productiva, pero dado gque hay
que seleccionar a estos de los poco capaces e ineficientes
es necesario conocer las habilidades potenciales, capacidad
intelectual, sus cualidades y elementos que debe manejar antes
de ser contratado.

El tener ¢l trabajo profesional de un Psicélogo del
trabajo en una empresa periodistica ayudarf a seleccionar
adecuadamente al personal de nuevo ingreso y con ello garanti-
zar en parte una eficiente fuerza de ventas, El psaicblogo
del trabajo se vale de varias herramientas, té&cnicas y procedi-
mientos para lograr dicho objetivo.

Una de las técnicas que utiliza es el Andlisis de
Puestos, la cual es utilizada para conocer con mayor objetivi-
dad las caracteristicas que tiene un puesto como tal v en
base a este, tener eclementos que le permitirén al psicdlogo
colocar al hombre adecuado en el puesto adecvado. La forma
en como obtiene el perfil de un puesto dicho profesional es

vaciando toda la informacidn obtenida en la descripcién del



54

puesto y en la especificacién., Aparte de seleccionar a los
trabajadores de una empresa, el psicdlogo del trabajo realiza
zfiltiples actividades entre las que se encuentra la induccibn
¥y capacitacidn del personal de nuevo ingreso y cursos de actua-
lizacidn y relaciones humanas a los que se encuentran laboran-
do dentro de &sta.

En lo que a capacitacidén se refiere, en el caso del
vendedor se le ensefa: Conocimiento sobre la empresa; curso
integral que abarca le siguiente: sugerencias de como mejorar
su apariencia personal, expresidén verbal adecuada, conocimien-
tos tedricos sobre el consumidor conocimientos sobre el produc-
to, técnica de ventas, manera de llenar los formatos y los
pedidos de la empresa.

En lo que al producto se refiere (es decir el peribdi-
co) se le muestra al vendedor 1las éecciones que contiene,
lo cual aunado con los conocimientos que del consumidor aprende
le ayudan a efectuar su actividad con profesionalismo ya que
el vender es un arte el cual se define como "el proceso por
redio del cual, el vendedor averigua y activa las necesidades
y deseos del comprador y satisface los mismos con ventajas
nutuas y continuas para ambas partes"”.

Asimismo y dado que el peribdico "es un impreso que
se publica peribdicamente" es un servicio que se le ofrece
al lector y este debe ser eficiente. La té&cnica de ventas
que aprende en capacitacidn el vendedor le ayudard a ofrecer
la suscripcidn en forma eficiente.

Esto significa que el tener un adecuado perfil del
vendedor de suscripciones (venta de casa en casa) ayudard
al psicblogo del trabajo cfectuar una adecuada seleccibn
y de ahi capacitar eficientemente a los vendedores idbneos
al puesto asegurando las ventas de las suscripciones que se
entregan a domicilio, las cuales tienen dos ventajas: primero
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porque es una venta segura, segundo porque se paga por adelan-
tado el importe de muchos nfimeros, lo cual significa un porcen-
taje de intereses a favor de la publicacidén y considerando
que las suscripciones junto con el voceo son los dos canales
de distribucidén de un peribdico y la fuente de ganancias pa-
ra una empresa periodistica, es vital tener una fuerza de ventas

eficiente.



I11. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
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En base a la informacién que ya tenemos, surge una
interrogante la cual es vital para el psicdlogo del trabajo
que va a seleccionar vendedores de suscripciones de periddi-~

cos y es la siguiente:

111. 4CUAL ES EL PERFIL DEL VENDEDOR DE SUSCRIPCIONES EN EL RA
MO PERIODISTICO MAS ADECUADO PARA SELECCIONAR PERSONAL -~
QUE INCREMENTE EL NUMERO DE VENTAS EN UNA EMPRESA PERIO--
DISTICA?.

111-A Hipdtesis: Si tenemos un perfil del puesto del vendedor
de suscripciones, eatonces se efectuard con
mayor eficiencia la seleccidn de los mismos-—-
y por lo tanto esto se reflejard en su efi--

! ciencia y en el nGmero total de ventas.




IV. PROCEDIMIENTO. (METODOLOGIA)
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METODOLOGTA:

Sujetos: Se trabajd con los vendedores de suscripcio-
nes de perifddicos de una Compafiia Distribuidora, que perte-
nece a una empresa periodistica, dicha Compafifia se dedica
a vender y distribuir los perfodicos por medio de suscripcio-
nes. Dichos vendedores trabajan por honorarios profesionales,
ofrecen la suscripcidn de casa en casa, sus edades fluctuan
entre los 18 y 25 afos, son del sexo femenino o masculino
su escolaridad es de 6o. grado de Primaria; Se trabajd con
sus jefes inmediatos (coordinadores). El nfimero total de
vendedores es de 16, se trabajd con el total de 1a poblacidn.
Se entrevistd a cuatro coordinadores. (niimero total de coor-
dinadores).

INSTRUMENTOS

Se utilizd la técnica de recopilacidn de informacidn
del autor R. PONCE. Para recabar informacidn sobre las acti-
vidades que realizd el trabajador, se utilizd la entrevista,
la observacidn directa.

ESCENARIO.

Se trabajé en la ruta asignada a cada vendedor en
el caso de observacién directa; la entrevista se efectud en
la oficina de cada zona.

PROCEDIMNIENTO

Para lograr descifrar el problema, se inicd este-
trabajo con 1la observacidn del organigrama de la  Compaiiia

Distribuidora 'y percatarnos de su. importancia como represen-
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tante del departamento de circulacidn de la empresa periddisti-~
ca. Asimismo se observé la distribucidn de su producto por
medio del voceo y de suscripciones. Se analizd el papel que
juega un vendedor en dicha empresa periodistica. vEnfocando-—
nos en la Compafila Distribuidora y en su organigrama se obser-
v al 4rea de ventas y de ahf describimos los puestos que
conforman dicha &rea.

Centramos nuestra atencidén en 1los coordinadores y
vendedores para aplicar el cuestionario del anélisis de pues-
tos.

Posteriormente se analizaron los datos reportados
tanto por el coordinador como el vendedor y por f{ltimo lo
que reportaba el vendedor contra los datos recabados de la
observacién directa. De todos esos datos se analizd un perfil
del vendedor de acuerdo a lo esperado por la Compaiia y a
continuacidén el que se proponia a dicha Compafiia Distribuido-

ra.



V. COMPARIA DISTRIBUIDORA, SU ORGANIZACION
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La empresa periodistica a la que nos referimos perte-
nece a un consorcio Corporativo Editorial, el cual aparte
del periddico estudiado tiene a nivel de Repliblica Mexicana
35 periddicos y 71 empresas asociadas.

Todas estas Empresas forman una plataforma ‘edito-
rial con determinada corriente politica. La empresa perio-
distica a la cual nos referimos (como ya mencionamos) requiere
de ayuda de 1la Compafiia Distribuvidora, 1la cual es nuestro

objeto de estudio.

A continuacidén mencionamos su organigrama general,

seglin Manual de Funciones: (citado en 9);

1., Gerencia General.

2. Departamento de Ventas,

3. Departamento de Suscripciones,

4, Departamento de Cobranzas Semestral.
5. Departamento de Coordinacidn de Zonas,
6. Area de Distribucidén Interna.

7. Zona de Distribucidn.

8. Departamento de caja.

9. Departamento de Contabilidad.

1. La Gerencia General. Depende de’' 1la Gerencia

General de la Empresa.

Puesto: Gerente General,

Coordinar, dirigir, supervisar jiﬂadministru

las actividades de la Compafia. La cuai\CuﬁﬁIE
lidad de vender y distribuir suscripciones de’u



65

Funciones Especificas:

1, Controlar y mantener los sistemas de control

interno de la Compaiiia.

2, Elevar el nivel de Ventas, sugiriendo ideas que
coadyuven a la colocacidn de ejemplares en el mercado y el
control de gastos y costos de la Compaiiia,

3. Revisidn de 1los canales de Informacidn que se

manejan en la Compaiia.

4, Informar a 1la Gerencia General de la Empresa
y a aquellas dependencias de esta, sobre las modificaciones
que sc¢c realizan en cuanto a su organizac{ﬁn interna.

5. Revisién y verificacidn de los informes emanados
de los diferentes departamentos que conforman a la Compaiiia,
y a través de los programas de trabajo o actividades que desem

pefia cada jefe de &rea.

6. Mantener estrecha comunicacién con la Gerencia
General de la empresa, a fin de sugerir, comentar y solicitar
apoyo sobre las actividades y decisiones que se tomen en la
Compaiiia,

7. Proponer a su superior inmediato las modifica-
ciones del manual de funciones que optimicen la actividad

y finalidad de la COMPARNIA.

8, Intervenir y auxiliar en todas aquellas activida-

des que le determine su superior inmediato.

= " Secretaria.
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2, DEPARTAMENTO DE VENTAS,
Puesto: Jefe de Ventas.
Depende de: Gerente General.
1. Funcidn Basica.

Es el responsable de la produccidn tanto de Suscrip-
ciones de pago semanal como de semestral, coordinando las
politicas establecidas con 1los elementos y estrategias de
ventas autorizadas.

11. Funciones Especificas.

1., Checar diariamente el reporte dc asistencia del
personal de ventas, tanto coordinadores como vendedores, asi
como 1la ruta que van a trabajar, de conformidad con los planes
de promocidn,

2, Preguntar si rcquicre el coordinador anuncios
para solicitar personal de nuevo ingreso y transmitir la soli~-
citud al encargado de contratacifn de personal para que elabo-
re, designandole texto y revisando la orden de insercidn en
cuanto a mecanografia, ortograffa y contenido.

3. Recibir el informe de venta al término del dia,
comentando su produccidn y los problemas que sc le presentaron
dandole solucidn.

4, En coordinacidn con el jefe de 'Zona,. adecuar
el funcionamiento del supervisor de ventasly;ﬁg} coordinador

de ventas de zona, para que se visiten - los; Qomicilios que -
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representen inconformidad de parte del vendedor por no estar

de acuerdo con los motivos de su baja.

5. Controlar la venta directa de ejemplares, abrien-
do registros y liquidando al departamento de caja segiin repor-
te, previa revisién del Depto. de Contabilidad.

6, Supervisar el funcionamiento del depto. Adminis-
trativo.

7. Calcular los tabuladores de las comisiones para
vendedores y jefes de Grupo, cuando aumenta precio del periddi-
co, de conformidad con las instrucciones de Gerente General.

8. Presentar reporte di&rio a Gerente General de
los movimientos de circulacidn, tanto de suscripciones semana--
les como semestrales.

9, Elaborar acumulaciones mensuales de ejemplares
de suscripciones para presentar a la Gerente General la grf-
fica del comportamiento de la circulacién.

10. Resumir didriamente los pedidos de ejemplares
de ventas, de Zonas de distribucidn.

11, Complementar los pedidos de las zonas con la
venta del dia repartiendo los ejemplares en el sector que
les corresponda para que el departamento de Distribucidn inter-
na entregue las cantidades correctas,

12, Hacer un andlisis de la cantidad de ejemplares
que deben recibir en las oficinas centrales, para indicar

a Distribucidn Interna las dotaciones de periddicos que debe
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intercalar y separar.

13, Elaborar las listas de precios cuando haya nece-
sidad de actualizarlas para cambios en el precio del perid-
dico.

14, Elaborar tablas de intercambio de peribddicos
de la competencia cuando haya aumento de precio de las publi-
caciones, con la finalidad de compensar las cantidades inter-
cambiadas.

18. Intervenir y auxiliar en todas aguellas activi-
dades que les determine su superior inmedisto.

(Elaboracién de néminas cuando se requiere, reali-
zar actividades del Jefe de Personal en su ausencia etc.).

EN EL DEPARTAMENTO DE VENTAS SE ENCUENTRA EL SIGUIENTE PERSONAL
Puesto: Auxiliar administrativa,
Depende de: Jefe de Ventas
FUNCION BASICA:

Es la responsable de elaborar las néminas de ventas,
tramitar la compra y su distribucidén de los abonos de trans-
porte general, proporcionar material de trabajo a los coordina-

dores y programar los anuncios de promocidn ofrecidos a los
suscriptores,
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Puesto: Coordinador de Ventas,
Depende de: Jefe de Ventas.,
Funcidn Béasica.

Es el responsable de la produccidn de ventas en la
Zona de Distribucidén que le ha sido asignada, determinando
y manteniendo los grupos de ventas que sean necesarios, previa
su capacitacidn y supervisidn en el trabajo.

11, Funciones Especificas.

1, Reclutar, contratar y capacitar a los aspirantes
a vendedores que sean necesarios para la integracidn de grupos
de ventas requeridos en la zona que tiene asignada.

2, Determinar en coordinacidn con la Gerencia Gene-
ral, Jefe de Ventas y Jefe de Zona las rutas que deberdn de
trabajarse con una semana de anticipacidn y de conformidad

con las necesidades de circulacidn que se requiera para ellas.

3. Informar diariamente de la produccidn de ventas
realizadas durante el dfia por el equipo a su cargo.

4, Checar en coordinacidn con el Supervisor de ventas
aquellas que se dieron de baja para conocer las causas reales
de su rechazo para optimizar la actividad de ventas o de super-
visidn en su caso.

5. Indicar semanalmente conjuntamente con el jefe

de zona las comisiones generadas por los vendedores.
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6, Informar didriamente al Jefe de ventas de la
actividad realizada, estableciéndose las medidas que sean
necesarias para cumplir con la produccidén de ventas que se,
£136 cada semana. )

7. Controlar los recibos de venta de pago anticipado,
enterando a la caja de la empresa el mismo dia de la venta
las cantidades cobradas.

8. Solicitar a su jefe inmediato los anuncios gue
sean necesarios para el reclutamiento de vendedores.

9. Intervenir y auxiliar en todas aquellas activida-
des que le determine su superior inmediato.

Puesto: Vendedor.
Depende de: Coordinador de Ventas.
1. Funcidn Basica.

Es el responsable de colocar las suscripciones dia-
riamente ya sea de pago semanal y excepcionalmente de pago
anticipado mediante el sistema de venta casa por casa, infor-
mando 8 su Jefe inmediato al té&rmino del dfa mediante la pape-
leria establecida para tal efecto del resultado de su activi-

dad.

11, Funciones Especificas.

1. Acudir a la Zona de Distribucién correspondicnta 

dentro del horario establecido, aseado y en cond

cas adecuadas para desarrollar su labo:.'
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2. Recibir y preparar su material de trabajo en
la forma como le indique su jefe inmediato, repasando las
caracteristicas del producto y afinando sus argumentos de

ventas.

3. Comentar con su coordinador sobre el resultado
de su produccidn del dfia anterior, asi como del chequeo de
la venta por parte del supervisor de Ventas, con el propbsito
de regresar al domicilio que le dieron de baja en caso de

no estar de acuerdo con ella,

4, Llenar completamente las solicitudes de suscrip-
cién ubicando el domicilio en 1la forma mAs conveniente, mar-
cando con gis el domicilio, para que el supervisor que pasa
a checar las ventas lo encuentre.

5. Sujetarse a los limites que le son marcados por
su jefe inmediato de la ruta a trabajarse, acatando las instrugc
ciones de labor de venta a la que deberd sujetarse en relacidn

a la clase socioecondmica de las colonias que se visitarédn.

6. Procurar el niimero de ventas que le son fijadas
por su Jefe inmediato para alcanzar los objetivos fijados

con anterioridad.

7. Presentarse a la hora y lugar que le fué deter-
minado por su jefe inmediato al término de sus labores para
entregar las ventas realizadas e informar de los problemas
que pudieron haber surgido em cuanto a su actividad para su

solucidn,

8., Intervenir y‘,aux.jl.ii'ar ‘en’ todas »»aquevllaysi activi-
dades que le determine su superior inmedial e
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Puesto: .Coordinador de venta semestral y promociones especia-
les,

Depende de: Jefe de Ventas.
Funcidn Bésica.

Es la responsable de colocar la mayor cantidad de
suscripciones de pago anticipado, contando para ello con un
grupo de promotoras, coordinando las promociones especiales
que se autorizan para atraer a los prospectos de suscriptores.

Puesto: Promotora de Ventas.

Depende de: Coordinador de venta semestral y promociones
Especiales.

1. Funcidén Basica. Es la responsable de colocar las sus-
cripciones de pago anticipado, ya sean trimestrales, semestra-

"les o utilizando los medios y argumentos de venta, ofertando-
las promociones especiales que se tienen autorizados.

Puesto: Agente Libre,
Ya no existe este puesto.

La descripeion de todas las actividades de la Compa-
fifa no se especifican dado que lo que nos interesa es la parte
principal de la misma que son las ventas. En cuanto al Depar-
tamento de Personal es notorio observar que no hay un psicdlogo
encargado de reclutar y seleccionar el personal, sino que
esta labor la realiza el coordinador.
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Distribucidn de la fuerza de ventas.

Para comprender con exactitud la Distribucién de
la fuerza de Ventas de la Compafiia se mencionan algunos datos

que ayudardn a esclarecer esto.

La Compafiia tiene cuatro zonas de distribucidn de
periddicos, esto se debe a que distribuyeron por territorios
a los vendedores instalando oficinas en cusatro puntos del
D.F., de esta forma tanto los vendedores como todo el per-
sonal que trabaja en cada zona vive cerca de el lugar de traba-
jo y esto ayuda 8 que el serviclo sea mas eficiente. Dado
que los vendedores tiene un jefe que es el coordinador estos
se reunen todos los dias a un horario fijado por la Compafiia
y con una ruta ya asignada, por lo que los vendedores saben
que el lugar que van a trabasjar se caracteriza por tener baja
venta de suscripciones. En la oficina se les da un material
de trabajo a los vendedores y estos junto con su coordinador
van a la ruta de trabajo y permanecen un determinado tiempo
ofreciendo la promocidn de la suscripcidn, de puerta en puerta.

OBSERVACIONES SOBRE LA COMPANIA.

- No hay personal Profesionista, V(g;sept:o‘f el rjéfe

de ventas y el Gerente).

- No se imparten cursos ‘de capacita
na de las dreas de¢ la compaifiia. ;

-~ Los salarios en general son ba

- la. venta de suscripcion

aproximadamente).
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- El reparto y distribucidn es ineficiente debido

al nimero de ventas.

- No hay relacidn o juntas entre las diferentes

8reas.
= Su manual de funciones no estd actualizado.

- El jefe de ventas es & la vez el jefe de Conta-
bilidad.

- Mal wmantenimiento de camiones que trénsportan’

el periddico.



V1. DATOS OBTENIDOS
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VI. DATOS OBTENIDOS

Ya con una nocién clara del 1lugar donde trabajan
los vendedores se procedié primero a efectuar una entrevista
con el coordinador de cada zona a efecto de saber,cufiles eran
las responsabilidades del mismo de acuerdo al Andlisis de
Puestos, que ya en ese momento estaba listo para ser llenado.
Posteriormente se observd a cada uno de los vendedores y se
le efectuaron preguntas que contenian elementos del Analisis
de Puestos, para saber si estas coincidian con lo que realizaba
y con lo que mencionaba el coordinador ¥ lo que realmente
realizaba &éste.

A continuacidn se muestran en tablas, los datos recopi-
lados tanto de los coordinadores (4) como de los vendedores
(16 en total, 4 por cada Zona) TABLA A.

COODINADOR VENDEDOR
PUESTO: VENDEDOR DE SUSCRIPCIQ] PUESTO: VENDEDOR BE SUSCRIP-
ES. CIONES.
o, de Empleados en el Puesto: No,de Empleados enel Puesto:
. 4e
uestos Semejantes: Promotora. Puestos Semejantes: Promotora

iferencia: Es formal, sdlo ~- Diferencia: Desconocen la di-|
que las promotoras son del se-| ferencia quc existe entre los
xo femenino y tienen un salario dos puestos. Sb6lo mencionan -
ffijo. que e¢llos trabajan por comi-—
siones y desconocen la situa-

cidn de las promotoras.
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COORDINADOR

VENDEDOR

Reporta a: Jefe inmediato-
Coordinador.

Relaciones Externas: con su
puesto: Con jefes de familia
con gentes de todos los sta-
tus socjiales, de diversas -~
profesiones,
lia, amas de casa que vivan-
en el D.F,
ra ofrecer la promocibn del-
peribdico.

jefes de fami--

todo el tiempo.pa

No, de vendedores: 16,

DESCRIPCIONES ESPECIFICAS

a) Presentarse en la oficina
aseado, reportarse con el
coordinador 8:30 A.M.

{b) Firma de la lista de asis
tencia.
el

material indispensable pa

¢) El coordinador ofrece
ra ofrecer la promocibn -
(tarjetas de compromiso, -
peribddico).

d) Informar de la ruta a tra
bajar 8:30 - B8:45,

Reporta a: Jefe inmediato-
Coordinador.

Relaciones Externas: con su -

puesto: Con jefes de familia,

con gentes de todos los nive,

les sociales; amas de casa,
familiares, estudiantes, je--

fes de familia.

No. de vendedores: 16.

DESCRIPCIONES ESPECIFICAS

a) Llegar aseado y con la ro-

pa que desee llevar, no -—-
hay una hora estricta de -
liegada pero en general
las 10:00.A.M,

Firme ls 1ista de asisten-

aj

b)
cia.

<)

Recibir tarjetas de compro
miso y peribdicos.

d) Se informa la ruta & tra--

“bajar.;
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COORDINADOR

VENDEDOR

e)

£)

8)

h)

1)

i)

k)

L)

m)

Se traslada el vendedor -
junto con el coordinador-
a la zona de trabajo 8:45
9:00, '

Se le asigna una manzana
9:00 - 9:30.
El vendedor inicia su tra

al vendedor.

bajo ofreciendo la promo-
cién de casa en casa.

Camina a la primera casay
explica la importancia de
suscribirse,

La persona acepta y se --
anotan sus datos en una -
tar jeta compromiso,

El coordinador lo asesora
sobre la forma de vender.

Continua su trabajo, efec-
tuando la misma actividad.
9:30 - 3:30.

Al finalizar su jornada de
trabajo el vendedor regre-
sa a la oficina y entrega-
el material de trabajo.

Se le asesora sobre posi--
bles dudas que pudiera te-

ner. 3:30 - 4:00

e)

£)

g)

h)

i)

kD

Se dispone a ir a la ruta
asignada 10:00 - 10:30,

Traslado a la ruta 10:30
11i:00,

Se le asigna una manzana y
el vendedor comienza a - -
ofrecer 1a suscripcidn ca-
sa por casa.

Ya con el futuro suscrip--
tor, se le convence de que
compre el periddico. 11:00
3:00.

Regresa a la oficina al --
terminar la jornada 3:00
3:30.

Entrega la tarjeta de com-
y-
termina el trabajo. 3:30 -
4:00,

promiso al coordinador




ESTA TESIS KO DERE
BIBLIGTECA

SALR BE LA

COORDINADOR

VENDEDOR

OPERACIONES EVENTUALES

a) Pliticas sobre técnica de

ventas,
ESPECIFICACIONES DEL PUESTO

Preparacidn requerida: 60. --
grado de nivel primaria.

CONOCIMIENTOS: Leer y escri--
bir 100%, Operaciones Matemi-
ticas como sumar, restar, di-
vidir, multiplicar y dividir-
50%.

Experiencia: No indispensable
se capacita solamente tres -~

dfias a los nuevos vendedores

CRITERIO: Necesario para re--
solver los problemas que se -
le presentan, en la préctica-
diaria,

ESFUERZO: F{sico:- Resisten--

cia fisica 50%

b) Mental: memoria 70%, Crea-
tividad 100%, atencién con
centrade constante 80%, --
esfuerzo visual auditivo -
constante.,

OPERACIONES EVENTUALES

a) No reporta,

ESPECIFICACIONES DEL PUESTO

Preﬁaraci6n requerida: 6o, -~
grado de educacibén primaria.

CONOCIMIENTOS: Leer y escri--
bir 50%, Operaciones Mateml--
ticas como sumas, restas y --
multipliéaciones.

Experiencia: Ninguna, se -~ --

aprende en la pfactica.

CRITERIO: Necesario para re--
solver todo tipo de problemas
desde aprender una técnica de
ventas, hasta llevar su pro--

pio record de actividades.

ESFUERZO: Fisico:
100%

Resistencia

b) Mental 60%
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bra don de:convencimiento, -
presencia, ser alegre, traba
jador y le guste vender.
REQUISITOS

PUESTO:

NECESARIOS PARA EL

Edad:
Sexos

18 - 25
Masculino o Femeniso
Nacionalidad:

afios
Mexicana,

Responsabilidad por trémites:

Tomar adecuadamente los datos
del domicilio pues esto causa
pérdida de tiempo para la em-
presa (a nivel administrativo
y de personal).

CONDICIONES FISICAS

Medio Ambiente:

Trabaja en la calle, expuesto
al sol, el polve, smog, frio,
ruido.

COORDINADOR VENDEDOR
c) Atencibn y concentracién
702
Esfuerzo visual 30%Z, audi-
tivo 407,
HABILIDAD: Facilidad de pals HABILIDAD: Capacidad para per

suadir a los clientes y gusto
por las ventas.

REQUISITOS NECESARIOS PARA EL
PUESTO:

Edad:

Sexo:

18 - 25
Masculino o femenino.

afios
Nacionalidad: Mexicana.

Responsabilidad por trémites:

Tomar adecuadamente los datos
del domicilio pues esto causa
pérdida de tiempo para le em-
presa y pérdida para el traba
jador pues pierde una comi- -
sibn,

CONDICIONES FISICAS

Medio ambiente:

Trabaja en la calle.~eﬁpuqsto
al sol, el polvo, smog, frio,
ruido, £
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COORDINADOR

VENDEDOR

Posicién: Erguida.

Excepto cuando llena las tar-|
jetas de compromiso.

Riesgos: Contraer enfermeda--
des por contaminacién ambien-|
tal: garganta, vias respiratg]
rias por la lluvia, gripe.

Accidentes: Puede ser atrope-
llado, asaltado, golpeado.

Posicidn: Erguida.

Excepto cuando llena las tar-
jetas de compromiso.

Riesgos: Contraer enfermeda--
des por contaminacibén ambien-
tal: garganta, vias respira--

torias, gripe.

Accidentes: Atropellado, - --|
asaltado, golpeado.
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En la Tabla A, se hace referencia de los datos propor~
cionados por el coordinador y el vendedor.

OBSERVACIONES DE TABLA A.

Es notorio observar, el desfase de actividades que
se realice en cuanto & lo que el vendedor debe hacer y real-
mente realiza., (segfin Manual de Funciones).

Por una parte, en cuanto al horario se observa que
hay un desfase de 1 hr, 30',

En cuanto a la capacitacidn que supuestamente el
coordinador le otorga, no nos reporta nada el veadedor.

) - No hay un conocimiento, de lo que es la técnica
de ventas, conocimiento del producto.

~ En cuanto al nivel de estudios, es notorio obser-
var que este es un nivel bajo para el puesto, ya que si se
prétende vender la idea de leer informacidn y con ello estar
actualizado por medio de un producto que tiene una gran diver-
sidad de temas, todos de gran trascendencia en nuestro pais
convulsionado por la crisis, no es 1légico suponer que una
persona con conocimientos elementales, pueda exponer ante
quizd un profesionista temas tan complicados como son las
[inanzaé, que si bien es cierto que aparecen en un nivel acce-
sible no son comprensibles en toda su magnitud por todos.

En cuanto a conocimientos generales se observa que
estos son bajos, en relascibén a lo que requiere el puesto,

. En ‘cuanto..a la experiencia que sc requiere para el

puesto.. ~La compaiifa no ‘lo considera necesaria, casa que con-
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sideramos errdneo en el sentido de que si se desea contratar
8 un personal eficiente se requiere de menos una nocibn de
lo que se va a realizar en el puesto. O bien como una alter-
nativa emergente para la Compafiia, serfia darles un curso intro-
ductorio de capacitacidn antes de comenzar a vender, el cual
incluyera no solo conocimiento de la empresa, sino también
del producto, técnico de ventas y relaciones humanas,

En cuanto a esfuerzo mental se observa que hay dife-
rencias en cuwanto criterios por parte del coordinador y el
vendedor.

Nos parece méas acertado el criterio del coordinador,
pero también nos deja ver el poco conocimiento que tiene el
vendedor de lo que requiere "para ser eficiente en su puesto.

Baséndonos en estos resultados.es necesario efectuar
un cambio en los criterios existentes en la Compaiia, pero
esto se verd con mAs detalle después de analizar la tabla
B que muestra los datos que proporciona el vendedor comparén-
dolos con la observacién efectuada.



TABLA- B

84 -

VENDEDOR

. OBSERVADOR

DESCRIPCION ESPECIFICA

1,

Llegar aseado y con la ro-|
pa que desee llevar, no —-
hay una hora estricta de -
llegada, pero en general -
las 10:00 A.M.

Firmar la lista de asis- -
tencia.

Recibir tarjetas de com---]
promiso y peribdicos.

Se informa la ruta a tra-
bajar.

Se dispone a ir & la ruta
asignada.10:00 - 10:30
Traslado a la ruta 10:30
11:00

Se le asigna una manzana

y comienza a ofrecer la -~
suscripcién casa por casa.
Ya con el futuro suscrip-
tor lo convence de que ~-
compre el peribdico 11:00
3:000,

DESCRIPCION ESPECIFICA

1.

Los vendedores llegan a -
las 10:20, se presentan ~
con ropa informal (mezcli
lla, tenis, playera).

Firman 1la lista de asis--
tencia.

Recibir tarjetas de com--
promiso y periédicos.

Se informa la ruta s tra--
bajar.

Se dispone a ir la ruta -
asignada 10:50
Traslado a la ruta.
11:20,

Se le asigna una manzana -

10:50

y su supervisor se retira.
Ya con el futuro suscrip-
vendedor no mues--
periédico, no lo -

tor el
tra el
abre y mucho menos se - -
preocupb por revisar su -
contenido.

Habla sobre las ventajas
de que el periddico lle- -
gue & su casa mids no de lg
informacidén que este con--
tiene.
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VENDEDOR

OBSERVADOR

9. Regresa a la oficina al

terminar la jornada 3:30
4300,

10, Entrega la tarjeta de --

compromiso al coordina--
dor,

9. Regresa a8 la oficina y en+

Trata de ser agradable al
tliente, lo motiva, pero-
se desploma cuando se pre
sentan objeciones y se --
desespera.

Efectua un recorrido apro
ximado de 20 casas y solo
efectua en promedio 3 6 &4
ventas diérias,

Llena las hojas de comprg
miso pero en forma defi--
ciente, su letra es ilegi
ble én ocasiones, los da-
tos son incompletos y po-
cos precisos.11:20 3:00

trega las tarjetas de com-
promiso pero no recibe re-
troalimentacién en cuanto
a la forma de corregir --
sus errores, 3:00 ~ 4:00
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- OBSERVACIONES DE TABLA B.

Seglin la tabla A, hay una diferencia de 1 hr. 30',
en cuanto a las actividades que realizan los vendedores, sin
embargo analizando la tabla B, se encuentra que es de 1 hr
50', lo cual nos deja ver la falta de disciplina existente
en cuanto a seguir los lineamientos fijados por la Compaiiia.

Ademfs de 1la pérdida de tiempo en lo que deciden
salir a trabajar (30'), que ya nos da 2 hrs. 20 min., lo cual
nos permite deducir que no estin bien organizados.

En cuanto a la efectividad del vendedor, se observa
que no conoce el producto, ni su contenido total, ni el actual
y por lo tanto deja a criterio del cliente que deduzca cual
es el objeto de su visita y el contenido del peribdico.

Cuando se 1le presentan objeciones, el vendedor no
tiene las herramientas, ni una idea de como rebatirlas, es
decir va a vender sin saber que va a vender.

En referencia a sus conocimientos, se observa en
el Area de escritura, letra ilegible, omisiones, sustituciones
y colisiones en palabras; direcciones equivocadas e incomple~
tas., Esto nos hace pensar que dicho vendedor no fue adecua-
damente seleccionado.

Por otra parte que el coordinador no supo como detec-
tar el problema de escritura del vendedor, ya que como se
menciond anteriormente, él es quien selecciona a los vendedo-

res.

El nivel de ventas. es hajo, cosa.que no-eside extra-’

flar con todas las anomalias"qug4$ ‘presentan
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CONCLUSION DE TABLAS A Y B.
De todo lo anteriormente mencionado se deduce que:

A) Es necesario llevar a cabo politicas y proce-
dimientos mis eficientes, que realmente funcionen y que por
consecuencia los trabajadores realicen las actividades para

la que fueron contratados,

Crear conciencia de la compafiia para que actualice

su estructura general, en especial el érea de ventas.

Seleccionar adecuadamente a sus verdaderos, iniciando
con un adecuado perfil del vendedor de suscripciones.

A continuacidén se presenta el Perfil del vendedor

de suscripciones de acuerdo 8 los datos proporcionados por

‘los vendedores y posteriormente el proyecto del perfil del

vendedor de suscripciones en el ramo peribdistico, de acuerdo
a los argumentos mencionados en los datos aparecidos en 1la
Tabla A y B.



VII. PERFIL DEL VENDEDOR DE SUSCRIPCIONES
EN UNA EMPRESA PERIODISTICA DE ACUER
DO A LOS DATOS OBTENIDOS POR LOS VEN
DEDORES Y COORDINADORES.
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PESCRIPCION DEL PUESTO.

i. TITULO. Vendedor de Suscripciones.
11, UBICACION: ' Area de Ventas.

111, REPORTA: Coordinador. .

IV, PUESTOS COMEXOS: Promotora.

Y. JORNADA NORMAL DE
TRABAJOL: 8:30 -~ 4:00 P.M.

¥1. SUELDO: Por comisiones.

V11, RELACIONES PERMANENTES
INTERNAS., Coordinador,

V1il1l, RELACIONES PERMANENTES

EXTERNAS. Se relaciona con gente de to-
dos los Status Sociales, de di
versas profesiones, jefes de -
familia, amas de casa que vi--
van en el D.,F. Todo el tiempo
para ofrecer la promocidn del-
periddico.

NUMERO DE VENDEDORES: 16
ANALIZ0: Freya Silva.,

FECHA. DEL ANALISIS:: 25-28 abril/88, .
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DESCRIPCION GENERICA.

Consiste en presentarse didrismente a la oficina,
reportarse con el coordinador a las 8:30 aseado. se le propor-
ciona material indispensable para ofrecer la promocibn suscrip-
ciones, se asigna una ruta, se traslada a la ruts de traba-
jo, se le asigna una manzana y comienza a trabajar, ofreciendo
de casa en casa la suscripcidn al periddico, cuando el nuevo
suscriptor esta de acuerdo en aceptar la suscripcién llena
la tarjeta de compromiso con sus datos personales y su domici-
lio, rectifica la direccidn; el suscriptor firma de conformi-
dad y se despide el vendedor. Realiza 1ls actividad todo el
tiempo, al finalizar la jornada regresa la oficina, entrega
la tarjeta de compromiso ( o las que haya realizado).

DESCRIPCION ESPECIFICA.

A. OPERACIONES CONTINUAS,
a) Llegar aseado y con la ropa adecuada,
b) Firma la lista de asistencia.

¢) Recibe material de trabajo (peri&dico.;tarje:as 
de compromiso). - : e

ch) Informan de la ruta a trabajar.
d) Se traslada a la ruta asignada para trabajar.
e) Se le asigna una manzana para trabajar.

£) Inicia su trabajo ofrenciendo 1la :suscripcidn
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al periGdico, de casa en casa (recibe capacitacidn continua).

g) Cuando el suscriptor acepta, firma en la tarjeta
de compromiso de conformidad y el vendedor pide sus datos

personales y su direccidn exacta.

h) Cuando ha terminado sus actividades se dirige
a la oficina, entrega las tarjetas de compromiso ya -llenadas
con los datos de los nuevos sucriptores,

i) Se le asesora sobre las posibles dudas que pudie-

ra tener.
.OPERACIONES EVENTUALES.

a) Pléticas sobre técnica de ventas.

ESPECIFICACION DEL PUESTO,

PREPARACION REQUERIDA. 60, Grado de Nivel Primaria.

CONOCIMIENTOS: Leer y Esecribir 100%.
Operaciones matemdticas:
B suhas. restas, multiplicacién
y divisién. 50%.

EXPERIENCIA: - No indispendsable, se capacita
solamente durante tres dias
a los nuevos vendedores.

CRITERIO: Necesario para resolver los
problemas que se le presenten

en la préctica didria.



ESFUERZ0.

HABILIDAD:

REQUISITOS NECESARIOS
PARA EL PUESTO:

RESPONSABILIDAD:

CONDICIONES FISICAS:

Medio Ambiente:
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a) Fisico.

Resistencia fisico 50%.

b) Psicolbgico:

memoria 70%, creatividad
100%.

Atencidén concentrada constan~
te 80%.csfuerzo visual cons-
tante y esfuerzo auditivo,

Facilidad de palabra, ascen-
dencia y persuacidn, presen-
cia, trabajador, honrado,
activo,

Edad de: 1B8-25 afios.

Sexo: Masculino o femenino.
Nacionalidad: Mexicana.
TRAMITES:

Tomar adecuadamente los datos
del domicilio del suscriptor
No relizarlo causa pérdidas
a la Compaiifa. (trémites
administrativos y de personal
innecesarios).

Trabaja en la calle, expuesto
al sol, la 1lluvia, el polvo,
smog, frio, ruido y las even-

tualidades del caso.



Pogicidn:

RIESGOS:
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Erguida, la mayor parte del
tiempo excepto en el 1llena-
do de las tarjetas de compro-

miso.
Contraer enfermedades por
contaminacidn ambiental:

garganta, vias respiratorias,
gripe, enfermedades bronquio

pulmonares.

Accidentes: Puede ser atro-
pellado, asaltado, golpeado,
etc.



VITI.

PROYECTO DE UN ADECUADO PERFIL DEL VENDEDOR DE
SUSCRIPCIONES EN UNA EMPRESA PERIODISTICA.



LIIL
111,
v,
v,
VI,
vII,

VIII.
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‘DESCRIPCION DEL PUESTO:

~Titule:

Ubicacién:
Reporta:

Puestos conexos:
Jornada Normal
Sueldo

Relaciones Perma-
nentes internas:

Relaciones Perma-~
nentes Externas:

Nimero de Vendedo
res:

Analizé:

Vendedor de Suscripciones
Area de Ventas
Coordinador,

Promotora.

8.30-4:00 P.M;

Salario Minimo y Comisiones
Coordinador y Jefe de Ventas.

Se relaciona con gente de todos-

los Status sociales, de diversas

profesiones, jefes de familia, -

amas de casa que vivan en el D.F.
Todo el tiempo para ofrecer la prg
mocién del peribdico.

Freya Silva,
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DESCRIPCION GENERICA

Asiste a la oficina diariamente, se le asigna ruta de
trabajo y se traslada a la ruta asignada para ofrecer de casa
en casa la promocidn que ofrece la Compaiifa de suscribirse al
peribédico, explica el contenido del periédico, sondea sobre el
tema que mis interesa al futuro lector, resueclve sus dudas y
ofrece el beneficio de tener la informacidn en la puerta de su
hogar. Llena la tarjeta de compromiso con los datos del clien-
te, .corrobora la direccién, anota la fecha y realiza lo mismo
de casa en casa. Al final la jornada de trabajo se dirige a
la oficina y entrega las tar jetas de compromiso,

DESCRIPCION ESPECIFICA
A. OPERACIONES CONTINUAS

a) Llegar aseado y con la ropa adecuada (pantalén de
vestir, corbata y camisa, sueter)...8:30 A.M. i

b) Firma la lista de Asistencia.

c) Récibe documentacién de trabajo (periddico, tarje-
tas),

d) Se le informa sobre la ruta a trabajar,
e) Se traslada a la ruta de trabajo.
f) Se le asigna una manzana a trabajar®,

‘g): Inicia su trabajo comenzando a tocar de puerﬁa en
puerta,
N . N
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h) Ya en una casa, con un futuro suscriptor, le ex-

plica el motivo de su visita.

i) Muestra el periédico y menciona las noticias més
importantes de ese dia, se interesa por conocer la opinién del
prospecto y le refuerza su opinién mostrandole la ventaja de

actualizarse dia con dia.

j) El prospecto tiene dudas, el vendedor comprende
su problema y le da nuevos argumentos por lo que es importante
el suscribirse al peribdico, el prospecto accede a comprar la
suscripcién y firma de conformidad,

k) E1 vendedor pide los datos personales y de su
direccibén al nuevo suscriptor,

1) El vendedor felicita al nﬁevo suscriptor, le dé&
indicaciones de la forma en que efectuard el pago y la suscrip-
cibén y se despide.

m) El vendedor vuelve a realizar la misma actividad,

de casa en casa.

n) El vendedor recibe retroalimentacién en cuanto a .

técnica de ventas en el terreno.

i) El vendedor se dirige a la oficina, entrega las
tarjetas de compromiso y recibe retroalimentacién en cuanto al
lienado de las mismas,

o) Vacia sus datos en una libreta para llevar su

record de ventas.
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a) Cursos de capacitacidbn sobre técnica de ventas,

relaciones humanas.

b) Convivencias con los demds miembros de la empresa.

c) Intercambio de opiniones sobre el mejor manejo del

material de trabajo, etc.

ESPECIFICACION DEL PUESTO:
‘Preparacidn requerida:

Conocimientos:

Preparatoria terminada.

Expresién escrita. Con el fin de
que el vendedor redacte sus repor-
tes especificando con amplitud las
actividades que se realizaron Jdu-
rante el df{a, dudas, cambios, etc.

Expresién Oral, Esto es necesario
para que ¢l vendedor pueda facit-
mente explicar el contenido del
periddico,

Cultura General. Que le permita
exponer con amplitud y detalle
cada una de las piginas y seccio-
nes que contiene el periéddico,
seleccionando la informacidn que
més interese al futvro lector.

Conocimientos de MatemAticas bAsi-

cas y avanzadas con el fin de~qué
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el vendedor sea capaz de llevar
su propio recor de ventas por es~
crito, por gréficas, etc y compa-
rarse constantemente con los demés
para cada vez aumentar su eficien-
cia y productividad,

Entender y comprender todo lo re-
lacionado con la Seccién Financie-

ra.;

Conocimientos bésicos de politica
y economia que le permitan exponer
de manera fluida y convincente el
contenido de estas Secciones.

Conocimientos Generales de Histo-
ria que le hagan exponer con cla-
ridad la trascendencia del suceso
que en esa Area se este presentan-
do.

Conocimientos generales sobre de-
portes que le permitan explicar
lo que sucede en cada uno de los
deportes tanto a nivel nacional
como internacional.

Conocimientos béAsicos sobre I 1lg
que acontece en las diferentes
posturas ideolégicas que tiene
nuestro pais, con el fin de que
explique en forma somera lo que
se narra y expone en la seccién



Experiéncia.

Criterio:

Esfuerzo:

100

editorial.

Habilidad para remarcar los even-
tos sociales que son de transcen-
dencia en nuestro pafs, y en los
espectficulos.

Conocimientos bédsicos de 1lo que
eg la venta, la actividad que
realiza un vendedor,

Experiencia en Ventas minimo de
seis meses 0 un afo.

Conocimiento bésico de lo que es
un peribdico.

Conocimientos sobre técnica  de
Ventas. Blsicos,

Es necesario para argumentar las
objeciones y preguntas que realiza
un futuro lector.

a) Fisico. Necesario pars cami-
nar todo el tiempo ofreciendo la
suscripcibn al peribdico.

b) Psicolbégico. Atencibn y con-
centracibn constante tanto a lo
que dice el posible lector inter~
pretar su mensaje y darle solucibn
a sus dudas. Atencién a los deta-

lles como ver que los datos del



Habilidad:

Requisitos necesarios
para el puesto:
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domicilio coincidan con la calle,

colonia, etc.

Atencién visual a los mensajes no
verbales que le manda el prospec-
to, atencién auditiva para saber
cuando ya el prospecto ha decidido

comprar.

Debe ser espontaneo, extrovertido
que le guste convivir con la gente
y empatice con los problemas de
los dem&s, Tener un autoconcepto
alto de si mismo. Le gusten los
retos y obstédculos, que tenga
metas a corto y largo plazo, cons-
tante con lo que se proponga ser
cortés y adaptable a las exigen-
cias de la empresa, tener la capa-
cidad de dar servicio.

Interés por las ventas y tener la
habilidad de convencer a los demés
sobre un punto que este el tra-
tando. Iniciativa. Para sugerir
cambios y adaptaciones a su tra-
bajo.

Edad de: 18-25 afios.

Sexo: Masculino y Femenino.
Estado Civil: Soltero o casado.
Nacionalidad: Mexicana.
Presentacién: Indispensable.



Responsabilidad por
Trémites:

CONDICIONES FISICAS:

Medio Ambiente:

Posicibn:

Riesgos.
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Anotar los datos del nuevo sus-
criptor en forma correcta, para
evitar trémites administrativos

y de personal innecesarios.

Trabaja en la.calle, expuesto al
sol, la lluvia, el polvo, smog,
frio, ruido. '

Erguida todo el tiempo, excepto
cuando llena las hojas de compro~
miso.

Contraer enfermedades por contami-
nacién ambiental, garganta, vias
respiratorias, gripe,

Accidentes: Expuesto a ser asal-
tado, atropellado, golpeado.



IX. CONCLUSIONES DEL PERFIL DEL VENDEDOR DE SUSCRIPCIONES
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CONCLUSIONES DEL PERFIL DEL VENDEDOR DE SUSCRIPCIONES EN EL
RAMO PERIODISTICO.

Para que realmente se pueda aplicar a la Seleccibn del
personal dicho perfil es necesario como ya se menciond con an-
terioridéd. que se realicen modificaciones en la estructura vy
organizacidén de la empresa.

Dicho perfil puede ayudar al conocimiento claro de io
que se puede lograr con él, ya que como en un principio lo men-
cionamos, no se puede efectuar una seleccién sin conocer las
caracterfsticas que conforman un puesto, cosa que queda eviden-
te al observar los esfuerzos infructuosos de los coordinadores
de contratar gente, a la cual no saben que requisitos perdirle
para ser aceptados.

En la medida de que se lleven a cabo cambios en la em-
press bheneficiard a los trabajadores, pero sobre todo a los in-
gresos de la misma. En este caso lo ingresos son vitales ya
que como lo mencionamos en la descripcibébn de la Compadifa, ob-
servamos que esta pertenece a una empresa periodistica y que
esta se apoya en la Compafifa para vender su produdto. cosa gque
no se esté consiguiendo. De nada sirve entonces la publicidad,
los gastos de mantenimiento, pagos a personal, etc, todo 1lo
que requiere una empresa, si no vende.

De ahf que enfaticemos en la importancia de la venta -
como finico fin pars que una empress sea préspera o no,

Queda entonces el reto para que dicha Compaiifa logre
superar este obstficulo.



X. CONCLUSIONES GENERALES.
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CONCLUSIONES GENERALES

} Este trabajo se efectub con el fin de resolver la
siguiente interrogante:

{Cual es el perfil del vendedor de suscripciones
del ramo periodistico mis adecuado para seleccionar personal
que incremente el nfimero de ventas en una empresa periodistica?

Dicha interrogante si se resolvid dado que se obtubdbo-
el perfil del vendedor de suscripciones de periédicos més
adecuado a las necesidades de la Compaiifa Distribuidora. Asimig
mo porque este ayudard a efectuar una adecuada seleccifn vy
una fuerzg de ventas eficiente siempre y cuando la Compaiiia

Distribuidora lleve a cabo las modificaciones correspondientes.

Asimismo se efectul una hipbtesis de trabajo la cual
es la siguiente: '

Si tenemos un perfil del puesto del vendedor de sus-
cripciones, entonces se efectuarf cor mayor eficiencia la
seleccidén de los mismos y por lo tanto esto sc reflejard en
su eficiencia y en el nfimero total de ventas.

Dicha hipbtesis se corrobord en el sentido de que
la Compafifa Distribuidora carece de dicho perfil, del profe-
sional indicado para efectuarlo (psicblogo del trabajo), su
seleccidn es ineficiente y no hay cursos de capacitacidén e
induceibn que permitan tener una fuerza de ventas eficiente
lo que se refleja en el nlmero total de ventas diBrias (14)
y mensuales (56) por medio de suscripciones. Asimismo porque
creemos que teniendo el perfil del vendedor sc tiene la base

para saber que requisitos se le van a pedir a los candidatos
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y la seleccidén se centrarid en estos. Esto es mAs objetivo
que efectuarlo con personas poco preparadas, con dificultades
en gu escritura y escasa cultura, )

Esto se observa .en los resultados obtenidos en la
tabla A en la cual se describen los datos proporcionados por
los coordinadores y vendedores al aplicarles el cuestionario
del anBlisis de puestos.

En dichos datos se observa un desfase en las activida-
des que realiza el vendedor segfin lo que reporta el vendedor
Yy el coordinador.

Esto también se observa en el tiempo en que se reali-
zan las actividades, los criterios que establecen los coordi-
nadores para contratar a un candidato y- el tiempo de entrena-
miento que supuestamente se les proporciona.

Asimismo en la tabla B se observa-‘los datos obtenidos
de lo que reporta el vendedor y lo que realmente realiza.
Esto se obtubo observando las actividades del vendedor en
§u ruta.

En la tabla B observamos que hay una diferencia en
lo que supuestamente resliza un vendedor y lo que realmente
hace, ya que pierden 2 horas 20 minutos en decidirse a trabajar
y con los posibles suscriptores no conocen la forma de mostrar
el peri&dico, su contenido, las ventajas de obtener una sucrip-
cibén y la forma de llenar las tarjetas de compromiso. Es por
esto que aunque alin no se ha llevado a la préctica el perfil
del vendedor de suscripciones de periddicos tenemos confianza
en que ayudar8 en su medida a la Compaiifa Distribuidora DESPUES
de haber contratado al psicblogo del trabajo y de haberse
creado el departamento de personal y las modificaciones necesa-
rias que en el siguiente capitulo mencionaremos.
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Por lo tanto la hipdtesis de trabajo se resuelve
pero surgen nuevas interrogantes que deber8 continuar el psicéd-

logo del trabajo que sea contratado por dicha Compaiifa Distri-
buidora,

Asimismo surgen nuevas interrogantes por resolver
en el campo de la Mercadot&cnia, que se relacionan con el
aspecto no solo Psicoldgico sino también de todos los profesio-
nistas que estan inmersos en las Ciencias Sociales. El campo
en el BArea de las ventas, y las empresas periodisticas esta
abierto aunque los problemas sean ya viejos para estos. Con-
sideramos que este trabajo tiene Ilimitaciones internas en
el sentido de que no resuelve toda la problem&tica de la empre-
sa periodistica, ni de la Compafifa Distribuidora pero da suge-
rencias de utilidad. Asimismo tiene limitaciones externas
en el sentido de que no da parAmetros para ser utilizados
por otras empresas periodisticas pero ayudar para prevenir
¥y comparar la problemAtica existente con la propia y dar a
conocer tanto a la Compafifa Distribuidors como a otras empresas
la valiosa labor del psicblogo del trabajo. En cuanto a otras
freas también 4invita a efectuar investigaciones validas y
confiables en el campo de los vendedores de suscripciones

u otros temas afines,

En lo que al &rea de la Psicologla compete, sugerimos

temas como los siguientes:

=~ Estudio comparativo entre dos empresas periodisticas
en cuanto a la forma de seleccionar vendedores de suscripcio-

nes.

- Cursos de Induccidén y capacitacidn en vendedores

de suscripciones.de periddicos.
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- Rasgos de personalidad en el vendedor de suscripcio-

nes en el ramo periodistico.

~ Factores psicblogicos que influyen en la compra
de un periddico y su importancia en la elaboracibén de las
secciones.

Sabemos que este trabajo solo habre una brecha més

para futuras investigaciones.



XI. SUGERENCIAS A LA COMPARIA ESTUDIADA.
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En cuasnto a2 modificaciones en su estructura interna
recomendamnos lo siguiente:

A) Crear el Departamento de Recursos Humanos en el
cual laboran psicSlogos del trabajo, los cuales primero desa-
rrollen la estructura interna del departamento {(y se anexen
las funciones de el puesto de psicblogo del trabajo al manual
de funciones).

Posteriormente que diého profesional desarrolle acti-
vidades tales como:

1- Reclutamiento y Seleccibn técnica de personal.
2~ Induccibn de los vendedores s la Compaiifa.

3~ Cursos de Capacitacidn sobre Técnica de Ventas
y Relaciones Humanas {Introductorios).

4~ Cursos avanzados de Ventas.

5~ Organizar seminarios sobre la forma mis eficiente
de recabar los datos de los suscriptores.

1.~ En cuanto a reclutamiento y Seleccidn se refiere,
se recomienda utilizar el PERFIL DEL VENDEDOR DE SUSCRIPCIQNES
cuando dicho departamento ya este funcionando.

Asimismo se propone a 1la Compaiifa el proporcionar
8 los vendedores I.M,5.S. y salario mfnimo nmas comisiones
de tal forma que estos trabajem con un respaldo en caso de



“accidente o de no efectuar en un dia un nlmero de ventas satis-
factorio.

2,~ En cuanto a Induccibén de los vendedores de la
Compafila consideramos que &sta debe ser efectuada antes de
que el vendedor realice su actividad formal.

3.- El efectuar cursos de capacitacidn introductorios
son bené&ficios tanto para el vendedor como por la empresa
ya que dicho trabajador ofrecerf con mayores herramientas
y producto y por lo tanto tendr8 mayores resultados y sobre
todo ventas ademds de dejar al nuevo suscriptor convencido
de que ha efectuado una buena compra, Es por esto que aparte
de los conocimientos que debe tener un vendedor de nuevo ingre-
so también cuenta su presentacidén cosa que se puede promover
en el curso y exigir en la practica.

En dicho curso también se puede enfatizar en la impor-
tancia de portar una credencial de la Compaiila, lo cual les
dar8 seguridad y les abrird muchas puertas.

Esto es importante que se promueva y se le proporcione
al vendedor, La ventaja de tener dicha credencial es que el
vendedor tendrfa que anotar su nfimero en las tarjetas y de
esa forma habrfa mayor control en sus pedidos.

4,- Posteriormente se podrian realizar cursos en
los cuales se motivard a los vendedores a llegar a determinado
nlimero de ventas y con ello ganar un premio que se otorga
a los integrantes del grupo, aparte de la diploma que se le
otorga lo cual lo amerita como un vendedor de &xito y actuali-
zado,

Asimismo durante el curso dar a los vendedores, tips
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sobre como aumentar el nfimero de ventas, otras formas de con-
-certar una cita con un posible suscriptor etc.

Esto ayudarfas a la empresa en el sentido de que aumen-
tarfa. el volumen de ventas y sus vendedores estarian cada
vez mls capacitados y motivados a continuar en la Compéﬁla
al crear lazos estrechos con la Gerencia y el jefe de ventas
y un apoyo por parte del departamento de Recursos Humanos.

Es por esto que se requiere la presencia de un Jefe
de Ventas que realmente coordine a los vendedores y coordina-
dores y que en forma aunada con el Psicblogo elaboren los
curgsos de acuerdo a las necesidades de los vendedores.

Asimismo los cursos de Relaciones Humanas ayudarfan
a crear una atmosfera grata de trabajo y.se podrfan dar también
8 nivel mis complejo.

5.~ En cuanto a seminarios, estos se podrian realizar
cada semana y podrfan abarcar t&cnicas diversas sobre la forma
de recabar los datos de los suscriptores, registros eficientes
de las ventas realizadas, etc.

Por otra parte es necesario considerar el sueldo
de tddos los demés trabajadores y la disciplina existente
en la misma, ya que si bien es cierto que al vendedor se le
darfan ciertas prestaciones, también hay que analizar la capa~
cidad econdmica de todos los integrantes de la Compaiifa. Esto
aunque en apariencias parece poco redituable para la Compaiifa,
es benkfico en el sentido de gque se contrataria nuevo personal
en todas las &reas y mayor pagado cosa que daria a &sta la
apariencia de ser uns Compaiifa dindmica y de &xito y por consi-
guiente con un nfimero de ventas mayor., Pero esto se lograria
con medidas constantes y bien plancadas en las cuales se contem
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plara el factor econdmico y humano, pues de nads servir@ tener
trabajadores que no estan capacitados en su puesto y que se
les paga poco, si no producen lo indispensable y a su vez
causan retrasos innecesarios para la Compaiila.

En base a esto que se a comentado, se aconseja no
88lo cambiar el manual de procedimientos sino también en la
préctica realizar en cada uno de los puestos modificaciones
y con ello lograr el objetivo por el cual fué creada la Compa-
fifa Distribuidora:

VENDER:

Asimismo ver que se cumplan con las normas estableci-
das ya que de nada sirve contratar personal que coordine,
8i no se encuentra en su lugar de trabajo. Esto es importante
dado que 1los trabajadores pueden boicotear las actividades
por muchas razones y si no hay quien los coordine adecuadamente
no se puede garantizér una adecuada venta y distribucibn del
peribdico.

Consideramos que estas son solo algunas de las suge-
rencias que se pueden dar a la Compaiifa Distribuidora,. pero
queda en sus lideres lograr dichas metas inculcando antes
que otra cosa a sus trabajadores la capacidad de dar servi-
cio, y por otra parte dar mayores recompensas a sus empleados,
asi como capacitacidén constante, supervisidn adecuada y que

tengan bien especificados los objetivos que se pretenden alcan-
zar.

Rodearse de profesionales en la materia para lograr
un trabajo profesional.
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XIII. GLOSARIO

- 1.~ Cabezas.- Se aplica a la parte principal de un
aparato & mBquina. .

2.~ Fuerza de ventas,- Capacidad mayor o menor para
realizar el nfmero global de ventas.

3.- Gaceta.- Nombre que se aplicaba antiguamente
a los periddices Actualmente se aplica a algunos peribdicos
de noticies como nombre particular.

4.~ Huecograbado.~ Procedimiento de fotograbado en
que se utiliza cilindros de cobre adaptables a las méquinas
rotativas, que se emplean para imprimir ilustraciones.

5.~ Pie de foto.- Posicibn vertical sobre los pies,
abajo de la foto,

6.~ Sociedad Mercantil.- Los 8socios quedan comprometi-
dos no sblo con el valor de las acciones que poseen sino con
el total de su fortuna, las acciones no pueden ser transferi-
das sin el consentimiento de la sociedad.

7.~ Mercado.~ Conjunto de compradores potenciales
o reales de un producto,

8.~ Consumidores.- Individuos y familias que compran

o adquieren bienes y servicios para su consumo personal,
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